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Il presente lavoro prende spunto da un progetto di ricerca dal titolo “Network di 
servizi per la nautica da diporto toscana” commissionato dalla Regione Toscana 
al dipartimento di Economia Aziendale della nostra facoltà.  
Il progetto, coordinato dal Prof. Silvio Bianchi Martini, aveva come finalità lo 
studio di  fattibilità per la nascita di un sistema di “rete” tra i cosiddetti Centri di 
Servizio alla nautica da diporto toscana, nell’ottica del raggiungimento di una 
gestione coordinata ed integrata del sistema dei servizi alla nautica. 
Insieme ad altri ricercatori, all’interno di tale progetto il mio ruolo è stato quello 
di rilevare i dati relativi alla situazione attuale delle principali infrastrutture 
portuali turistiche toscane dal punto di vista dei servizi offerti al diportismo e 
quello di capire le concrete esigenze dell’utenza nautica moderna. Il primo 
aspetto è stato analizzato attraverso interviste svolte personalmente presso le 
società di gestione dei diversi porti turistici; il secondo aspetto è stato invece 
esaminato tramite interviste individuali rivolte ad un campione di 40 diportisti, 
scelti in modo bilanciato tra possessori di barche a vela e a motore di diverse 
lunghezze. 
Lo scopo della presente tesi è applicare uno strumento di analisi strategica al caso 
di una società privata di gestione di un porto da diporto per analizzarne le fonti 
del successo competitivo. In tale ambito sono state preliminarmente approfondite 
le problematiche legate alla portualità turistica toscana, in relazione al livello 
qualitativo e funzionale di ciascuna infrastruttura portuale ed al grado di 
soddisfazione dell’utenza nautica. 
I porti turistici rappresentano l’ultimo e più significativo anello della lunga filiera 
della nautica da diporto, si è quindi ritenuto opportuno nella prima parte del 
lavoro, presentare il settore della nautica da diporto nel complesso. In particolare 
è stato analizzato l’assetto strutturale del settore, gli andamenti dei tre comparti 
in cui lo stesso si suddivide (imbarcazioni, accessori e motori) e le varie attività 
di cui è composta la filiera nautica, così da evidenziare le relazione tra la 
domanda e l’offerta di beni e servizi del settore.   
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Nel secondo capitolo dopo una descrizione delle varie tipologie di porto turistico, 
si è proceduto ad una ricognizione delle principali installazioni nautiche esistenti 
in toscana tenendo conto delle loro principali caratteristiche fisiche e strutturali e 
degli specifici contesti territoriali e ambientali in cui le installazioni stesse si 
inseriscono. Successivamente si è arrivati a suddividere i porti turistici in 
relazione alla loro modalità di gestione pubblica o privata e al loro grado di 
rilevanza turistica; infine, dopo l’elencazione delle molteplici categorie di servizi 
che devono integrare l’offerta turistica di ciascun porto, si è proceduto 
all’individuazione della dotazione e della qualità dei servizi offerti da ciascuna 
delle principali strutture portuali della regione. Nel corso di questo capitolo si è 
compreso che i porti turistici dotati di maggiori standard qualitativi e 
prestazionali risultano essere quelli dati in concessione dallo Stato a società 
private. 
Nel terzo capitolo, dopo aver descritto le principali tipologie di diportista, si è 
proceduto all’analisi dello stesso come turista-consumatore e si è messo in luce le 
caratteristiche del prodotto turistico, oggetto della domanda da parte del 
diportista nella località di destinazione. A questo punto si è cercato di capire 
come siano visti dai diportisti i principali porti turistici della Toscana e come 
questi possano essere suddivisi in base al grado si soddisfazione della clientela. 
L’analisi ha evidenziato che i porti in grado di rendere il diportista pienamente 
soddisfatto, sono gli stessi che risultano essere dotati di maggiori servizi e gestiti 
privatamente. In base alle dichiarazioni dei diportisti, si è inoltre fatta una breve 
analisi di alcuni porti turistici delle altre regioni italiane e degli altri paesi 
europei, notando che anche in questi casi, i porti in grado di ottenere successo tra 
gli utenti del mare sono proprio quelli gestiti privatamente. 
Nel quarto capitolo dopo aver fatto luce sui fondamenti del pensiero resource-
based, ci siamo proposti di studiare le strategie adottate dalla società di gestione 
di uno dei porti turistici privati, in particolare quelle di Cala de’ Medici Servizi 
S.r.l. La Resource-Based View analysis è stata utilizzata per capire le risorse e le 
competenze che stanno alla base del successo ottenuto presso gli utenti del mare 
dal Marina Cala de’ Medici. Tale azienda è stata scelta in quanto si è ritenuto che 
 5 
al momento, a parità di successo competitivo rispetto alle altre società gestite 
privatamente, possa avere le maggiori potenzialità per generare un vantaggio 
competitivo sostenibile. 
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Capitolo 1. L’analisi del settore della nautica da diporto  
 
 
1.1 L’assetto strutturale del settore 
 
La nautica da diporto rientra nell’ampio e complesso settore dell’industria 
marittima; quest’ultimo può essere distinto in cinque grandi settori1: 
- l’industria del trasporto marittimo, che si occupa del trasporto di merci o 
di passeggeri; 
- l’industria terminalistica/portuale, che si occupa della gestione dei porti o 
dei terminali; 
- l’industria cantieristica di produzione e di riparazione/ristrutturazione di 
navi e barche, che si occupa della costruzione e riparazione di navi 
mercantili ad alta e bassa tecnologia e di navi militari; 
- l’industria della nautica da diporto (oggetto di questo studio); 
- l’industria della pesca. 
 
Nautica da diporto e cantieristica navale rappresentano, assieme alle attività di 
logistica portuale ed ai trasporti marittimi, le colonne portanti dell’ “economia 
del mare” in Italia. 
Mentre il comparto della cantieristica navale esprime una delle specializzazioni 
storiche del nostro sistema imprenditoriale, la nautica da diporto si è affermata 
solo di recente, distinguendosi tuttavia per gli alti tassi di crescita e le elevate 
performance economiche. 
Si tratta di settori ampi e articolati, che spaziano dalla costruzione di navi e 
imbarcazioni alle più variegate attività di servizio. Al fianco di imprese di rilievo 
globale in essi operano una moltitudine di imprese minori, capaci di realizzare 
                                               
1 Fonte: Indagine CENSIS (Centro Studi per Investimenti Sociali) – Il valore dell’industria 
marittima italiana, Roma, 1996. Sulle industrie marittime si veda Alga D. Foschi, Lo shipping, 
la cantieristica ed i porti nell’industria marittima, Discussion Papers del Dipartimento di Scienze 
Economiche – Università di Pisa, n. 53, 2005; D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e 
problemi dei cantieri commerciali e da diporto, Franco Angeli, Milano, 2005, p. 11. 
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produzioni e lavorazioni uniche e irripetibili, con la sapienza e l’abilità tipica dei 
mestieri artigiani2. 
 
In tutto il mondo, l’industria della nautica da diporto si suddivide in tre 
comparti3: 
a. comparto dei cantieri di produzione, riparazione e riconversione; 
b. comparto delle imprese che producono gli accessori; 
c. comparto delle imprese che producono, riparano e vendono motori 
marini. 
Accanto ai tre comparti della diportistica troviamo altri terzisti e produttori che 
non hanno la nautica da diporto come core business4 ed un indotto turistico 
notevole ma di difficile quantificazione.  
La ragion d’essere di questi tre comparti, sta nel fatto che nessun cantiere, grande 
o piccolo che sia, produce tutta la barca in proprio; i cantieri costruiscono lo 
scafo e successivamente assemblano su di esso le diverse parti realizzate da 
aziende esterne al cantiere. La barca da diporto risulta essere il prodotto di questa 
attività di assemblaggio5. 
 
a. Comparto dei cantieri di produzione, riparazione e riconversione 
I cantieri nautici sono aziende che si occupano di produzione di unità da diporto, 
di riparazione delle stesse o di ambedue le attività. Accanto alla produzione e 
                                               
2 A. TRACOGNA, I cluster del mare. Nautica da diporto e cantieristica navale in Friuli Venezia 
Giulia, FrancoAngeli, Milano, 2007. 
3 D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da diporto, 
op. cit., p. 87. 
4 Esistono molte aziende infatti che lavorano marginalmente per la nautica da diporto ossia 
destinando a questo settore meno del 50% della loro produzione, ad esempio un 12% o 20% 
della propria produzione. Queste non possono essere considerate degli accessoristi/terzisti veri e 
propri, anche se il prodotto che lavorano per la nautica è magari ad alto valore aggiunto o 
comunque di particolare pregio. Si veda D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e 
problemi dei cantieri commerciali e da diporto, op. cit., p. 172. 
5 D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da diporto, 
op. cit., p. 87. 
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riparazione delle imbarcazioni viene spesso effettuata anche attività di 
rimessaggio6. 
I prodotti principali da questi cantieri sono denominati, come detto, unità da 
diporto, ovvero tutte quelle costruzioni destinate alla navigazione da diporto, cioè 
quella effettuata a scopo sportivo e ricreativo senza finalità di lucro7.  
Le unità da diporto si suddividono in tre categorie8: 
- nave: ogni costruzione, a motore o a vela, destinata alla navigazione da 
diporto avente lunghezza superiore a 24 metri; 
- imbarcazione: ogni unità destinata alla navigazione da diporto avente 
lunghezza superiore a metri 10 e non superiore a 24;  
- natante: ogni unità da diporto avente lunghezza non superiore a metri 10. 
 
I cantieri che producono unità da diporto si possono distinguere in9: 
- cantieri marginali cioè cantieri piccoli e medi legati a zone geografiche di 
mare, fiumi o laghi. Producono barche autonomamente o per i cantieri 
maggiori; 
- cantieri di nicchia, con produzioni specializzate in una sinergia positiva 
fra artigianato e qualità della produzione. Questi cantieri valorizzano 
produzioni tradizionali o idee innovative non adatte alle grandi masse; 
- produzioni di serie di grande qualità dei grandi cantieri; 
- megayachts che spesso sono una brand dei cantieri maggiori; 
- assieme a ciascuna delle categorie citate troviamo attività di riparazione e 
riconversione di barche che possono costituire anche cantieri autonomi. 
                                               
6 Le aziende che compiono la sola attività di rimessaggio sono inserite nel comparto delle 
imprese che producono accessori, precisamente nelle aziende fornitrici di servizi (vedi in 
seguito al punto in cui si tratta di questo comparto). 
7 Le definizioni di base che regolano la materia si trovano nell’art. 1 della Legge 11 febbraio 
1971 n. 50 - Norme sulla navigazione da diporto. C. RESSMANN, Normativa essenziale per la 
navigazione da diporto, supplemento alla Rivista Marittima n°5, maggio 2000. 
8 Vedi nota precedente. In questa sede con il termine barca o imbarcazione, ci riferiremo ad una 
unità da diporto in generale, sia esse una nave, un’imbarcazione o un natante. 
9 D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da diporto, 
op. cit., p. 89. 
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Nell’insieme i cantieri possono essere visti all’interno di una struttura piramidale 




Figura 1 – Struttura piramidale dell’insieme dei cantieri 
 
L’analisi dei cantieri  per la costruzione di barche da diporto è molto complessa. 
Se da una parte la dimensione media mondiale dei cantieri (circa 20 addetti) è 
quella di una piccola impresa, dall’altra in ogni paese, di fronte a un elevato 
numero di piccole-medie imprese cantieristiche e ad un gruppo di produttori di 
nicchia c’è un gruppo di grandi cantieri dominanti.  
In Italia, come nel mondo, ci troviamo di fronte ad una struttura tipica della 
concorrenza oligopolistica in cui si ha la tendenza alla concentrazione del 
mercato tra due gruppi10: 
- il gruppo dei grandi cantieri11: in lotta tra di loro per conquistare i mercati 
nazionali ed internazionali e con la tendenza ad assorbire i cantieri minori 
in un’ottica di concentrazione e crescita delle dimensioni12;  
                                               
10 D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da 
diporto, op. cit., p. 91. 
Grandi  
cantieri 
   Produz./rip. 
  Megayachts 
  Barche in serie 
Cantieri di nicchia 
  Piccoli-Medi 
Fonte: D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali 
e da diporto, p. 89. 
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- il gruppo dei cantieri di nicchia: produttori di barche eleganti di elevata 
qualità e caratterizzazione dal punto di vista tecnologico, dei materiali e 
del design. 
Intorno a questi due gruppi si sviluppano un grande numero di cantieri marginali 
piccoli-medi13 e un indotto polverizzato di microimprese di natura artigianale che 
completano la filiera e che gravitano intorno all’attività del cantiere. Si tratta di 
tutte quelle aziende accessoriste/terziste della sub-fornitura che generalmente non 
sono legate esclusivamente ad un cantiere e non hanno come core business il 
settore nautico. 
Tra la grande impresa nautica e quella della sub-fornitura si evidenzia un 
rapporto di tipo gerarchico, di fatto i cantieri grandi, scegliendo le realtà con le 
quali collaborare, stabiliscono le relazioni commerciali all’interno del territorio. 
Le imprese della sub-fornitura si trovano ad affrontare notevoli elementi di 
criticità poiché i grandi cantieri sempre più spesso si rivolgono a poche strutture 
di medie dimensioni (spesso esterne al territorio regionale ma anche nazionale), 
mentre i piccoli vengono esclusi dalle fasi della progettazione e coinvolti solo 
nelle fasi e nelle lavorazioni marginali e con uno scarso potere contrattuale14. 
 
Il mercato sia mondiale che interno dei singoli paesi produttori di barche da 
diporto è difficile, volubile, sensibile ai cambiamenti di gusto dei clienti, 
all’innovazione e ai prezzi; tutto questo rende instabili le previsioni e può 
provocare spostamenti da parte dei clienti fra i paesi produttori e difficoltà o 
bancarotte nelle imprese produttrici sia di piccole che di grandi dimensioni. Un 
cantiere può rimanere sul mercato solo se riesce ad assicurarsene una quota 
                                                                                                                                         
11 In Italia esistono solo due grandi leaders nella produzione di unità da diporto e cioè Azimut-
Benetti e Ferretti. Per approfondimenti sulle caratteristiche delle due aziende si veda D. 
CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da diporto, op. 
cit., p. 120 e segg. Per approfondimenti si veda D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e 
problemi dei cantieri commerciali e da diporto, op. cit., p. 153 e segg. 
12 Questo è dovuto all’allargarsi continuo del mercato che sollecita una crescita delle dimensioni 
dei cantieri per rispondere ad una domanda in continua espansione. D. CAZZANIGA 
FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da diporto, op. cit., p. 91. 
13 Si tratta di cantieri che producono poche barche di piccole dimensioni e che svolgono molta 
attività di riparazione e rimessaggio. 
14 Si veda il progetto della Provincia di Lucca dal titolo: Sistema informativo statistico della 
nautica da diporto toscana, 2006. 
 11 
rispetto ad altri che offrono prodotti simili. Per il successo dei prodotti dei 
cantieri da diporto sono determinanti le innovazioni, le campagne pubblicitarie, 
la presenza alle fiere internazionali come alle manifestazioni e gare nautiche, i 
servizi nazionali e internazionali forniti ed i metodi utilizzati per fidelizzare il 
cliente15.  Tra i più grandi produttori mondiali di unità da diporto troviamo al 
primo posto gli USA, con un fatturato di gran lunga superiore rispetto a quello 
degli altri paesi, al secondo l’Italia16, poi la Francia e la Gran Bretagna. Si tratta 
di produttori consolidati, con marchi affermati e infrastrutture efficienti, ma che 
devono prestare sempre più attenzione a nuovi agguerriti entranti come la Cina e 
il Taiwan. 
 
Il comparto della cantieristica rappresenta una parte fondamentale della 
produzione nazionale del settore della nautica17. Dal 2000 al 2004 il valore della 
produzione italiana delle imbarcazioni di unità da diporto registra una crescita di 
circa l’80%, nel 2006 il fatturato è aumentato del 15% attestandosi intorno ai 3,5 
miliardi di euro18. Tali risultati positivi sono riconducibili ad una maggiore 
domanda interna ed ai crescenti ordinativi provenienti dai mercati esteri. Il 
successo ottenuto nei mercati esteri manifesta l’impegno nazionale impiegato nei 
processi di diversificazione e specializzazione della produzione, volti a 
migliorare la qualità finale dei prodotti offerti e a renderli altamente competitivi 
nei nuovi scenari internazionali19. 
                                               
15 Tutti questi elementi contraddistinguono la marca e il prodotto e permettono ai cantieri di 
farsi conoscere identificando le proprie barche con uno “status” o uno “stile di vita”. I servizi 
offerti a livello nazionale e internazionale sono utili, oltre a fidelizzare il cliente, ad allontanare i 
concorrenti privi di servizi. D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri 
commerciali e da diporto, op. cit., p. 106. 
16 L’Italia è leader mondiale nella produzione di megayachts (barche di lunghezza superiore ai 
24 metri) ed ha una quota di mercato doppia rispetto agli USA. D. CAZZANIGA 
FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da diporto, op. cit., p. 125. 
17 Tale settore è a sua volta suddiviso in sottosettori di specializzazione merceologica: unità a 
motore entrobordo ed entro-fuoribordo, unità a motore fuoribordo, unità a vela, unità 
pneumatiche e unità minori (unità rigide non a vela <2,5m, unità pneumatiche <2,5m, unità a 
vela <2,5m, tavole a vela, moto d’acqua, canoe, kajak, pattini, pedalò, jole, mosconi). UCINA 
(Unione Nazionale Cantieri e Industrie Nautiche ed Affini), La nautica in cifre, 2007. 
18 UCINA, La nautica in cifre, 2007. 
19 III Rapporto sull’economia del mare, 2006. Tale rapporto pur essendo pubblicato nel 2006, 
elabora dati riferiti al 2004. 
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b. Comparto delle imprese che producono gli accessori 
Il comparto degli accessori nautici, pur essendo rappresentato essenzialmente da 
imprese di dimensioni medio-piccole, riveste un ruolo fondamentale per ciò che 
attiene la produzione ed il fatturato nautico.  
La produzione di accessori della nautica da diporto si divide in due gruppi 
fondamentali di imprese20: 
- i produttori di manufatti; 
- i fornitori di servizi. 
Gli ambiti dei produttori di manufatti del comparto sono molteplici; esistono 
produttori di: componenti, ovvero tutti quegli elementi che sono parte integrante 
dell’imbarcazione e senza i quali la navigazione non sarebbe possibile; accessori, 
ossia di tutti gli elementi aggiuntivi non necessariamente essenziali per la 
navigazione ma comunque formanti l’allestimento dell’imbarcazione stessa; 
equipaggiamenti, ovvero forniture e provviste di bordo; forniture navali; impianti 
elettrici; strumentazione elettronica di bordo; ricambi; veleria; arredamento; 
tappezzeria; abbigliamento nautico; attrezzature per la pesca e molto altro 
ancora21. 
Come per la produzione di manufatti, anche per la fornitura di servizi gli ambiti 
di attività sono molto numerosi; si fa riferimento a: rifornimento di carburante; 
rimessaggio; assistenza motori e meccanica; editoria; organizzazione di eventi 
sportivi (es. regate); scuole di vela; vendita abbigliamento; patenti e pratiche 
nautiche; noleggio imbarcazioni; revisione mezzi di salvataggio e molto altro22.  
Sia per quanto riguarda la produzione di manufatti che la fornitura di servizi, si 
tratta di aziende che non necessariamente hanno la nautica come settore 
principale di riferimento. Risulta pertanto difficile esprimere con esattezza il 
                                               
20 D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da 
diporto, op. cit., p. 169. 
21 Per approfondimenti sulle caratteristiche e la localizzazione delle aziende produttrici di 
manufatti del comparto accessori della nautica da diporto si veda D. CAZZANIGA 
FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da diporto, op. cit., p. 169 e 
segg. 
22 Per approfondimenti sulle caratteristiche e la localizzazione delle aziende fornitrici di servizi 
del comparto accessori della nautica da diporto si veda D. CAZZANIGA FRANCESETTI, 
Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da diporto, op. cit., p. 185 e segg. 
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fatturato nazionale complessivo dell’intero comparto degli accessori nautici, in 
ogni caso per il 2006 è stato stimato pari a euro 1.381.000.000, l’11% in più 
rispetto al 200523.  
 
c. Comparto delle imprese che producono, riparano e vendono motori 
marini 
Il comparto dei motori marini viene spesso trascurato dalla nautica da diporto, 
ma in realtà si tratta di un comparto fondamentale e in cui troviamo le imprese di 
maggiori dimensioni24. In Italia ci sono pochissime aziende che si occupano della 
produzione in senso stretto dei motori marini25, la maggior parte delle aziende 
tratta esclusivamente motori fabbricati all’estero. Le attività di cui si occupano le 
aziende in esame sono soprattutto quella della vendita e quella della riparazione e 
assistenza. Le imprese che operano in entrambi gli ambiti non si fermano soltanto 
alla vendita del motore, ma si occupano anche della sua assistenza, garantendo 
una continua presenza nei confronti del cliente26. Il fatturato complessivo 
nazionale del comparto dei motori marini, stimato per il 2006, pari a euro 
431.140.000, risulta essere in linea con quello del 200527. 
 
L’intero settore della nautica da diporto italiana ha registrato negli ultimi anni 
elevati livelli di crescita, il fatturato complessivo dei tre comparti (imbarcazioni, 
accessori e motori) ha superato nel 2006 i 5 miliardi di euro, registrando un 
aumento rispetto al 2005 del 17%28. Il contributo della nautica al Prodotto interno 
                                               
23 UCINA, La nautica in cifre, 2007. 
24 A livello mondiale il mercato è dominato da produttori di motori giapponesi e americani. D. 
CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da diporto, op. 
cit., p. 87. 
25 In Italia i principali produttori di motori marini sono: la Selva Marine in provincia di Sondrio, 
la Nanni Diesel a Milano e la Lombardini a Reggio Emilia. In realtà le prime due industrie non 
fabbricano tutte le parti del motore, acquistano il cuore dello stesso all’estero, assemblano le 
parti alla carrozzeria ed infine aggiungono alcuni accessori ed il proprio marchio. D. 
CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da diporto, op. 
cit., p. 197 e segg. 
26 D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da 
diporto, op. cit., p. 200. 
27 UCINA, La nautica in cifre, 2007. 
28 UCINA, La nautica in cifre, 2007. 
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lordo (Pil)29 risulta nel 2006 pari a euro 4.900.990.000. Questo valore, pur 
registrando un aumento rispetto a quello del 2005 di circa 2 milioni di euro,  non 
risulta del tutto confrontabile con quelli forniti negli anni precedenti per una serie 
di motivi scientifico-innovativi, riconducibili alla modifica della metodologia di 
calcolo di tale contributo30. 
 
Considerato nel suo complesso, fra tutti i settori dell’industria marittima31, il 
settore della nautica da diporto si presenta come quello con la più alta capacità di 
connettersi in modo sempre più ampio con molteplici attività32, soprattutto a valle 
del sistema produttivo e, conseguentemente, con la maggiore capacità di generare 
ricchezza e di creare nuova forza lavoro33. Il settore in esame è in grado di 
attivare due importanti moltiplicatori34: quello del reddito e quello 
dell’occupazione. Questi moltiplicatori, forniscono una misura dei riflessi che si 
                                               
29 La misura del prodotto aggregato nella contabilità nazionale è il Prodotto interno lordo (Pil). 
Ci sono tre modi per pensare al Pil di un’economia: 
- il Pil è il valore dei beni e dei servizi finali prodotti dall’economia in un dato periodo di tempo; 
- il Pil è la somma del valore aggiunto nell’economia in un dato periodo di tempo. (Il valore 
aggiunto da un’impresa al processo produttivo è pari al valore della sua produzione al netto del 
valore dei beni intermedi usati nella produzione stessa);  
- il Pil è la somma dei redditi di tutta l’economia in un dato periodo di tempo. 
O. BLANCHARD, Macroeconomia, Il Mulino, Bologna, 2003, p. 42 e segg.  
Il contributo al Pil del settore della nautica è determinato dal valore della produzione a prezzi di 
mercato. Ad esso si giunge sommando:  
- il valore aggiunto dei tre comparti (cantieristica, accessori e componenti, motori); 
- i costi intermedi dei tre sottosettori; 
- i margini di intermediazione per collocazione della produzione sul mercato. 
UCINA, La nautica in cifre, 2007. 
30 UCINA, La nautica in cifre, 2007. 
31 Sui settori dell’industria marittima si veda l’elenco riportato all’inizio del paragrafo. 
32 Si fa riferimento all’indotto turistico: ristoranti, alberghi, impianti sportivi, visite turistiche, 
negozi commerciali di forniture alimentari e nautiche, negozi di abbigliamento, ecc. Fonte: 
Master plan “La rete dei porti toscani” – Quadro conoscitivo: allegato che costituisce parte 
integrante del Piano di Indirizzo Territoriale (Pit) della regione Toscana. 
33 III Rapporto sull’economia del mare, 2006. 
34 Nei modelli economici (strutture logiche e internamente coerenti usate per descrivere il 
funzionamento di un’economia) troviamo due tipi di variabili. Alcune dipendono da altre 
variabili del modello e sono pertanto spiegate all’interno del modello stesso: queste sono 
chiamate variabili endogene. Altre variabili invece non sono spiegate all’interno del modello e 
vengono prese come date: queste sono chiamate variabili esogene. Il moltiplicatore è il rapporto 
tra la variazione di una variabile endogena e la variazione di una variabile esogena. Ad esempio, 
il rapporto della variazione della produzione in risposta a una variazione della spesa autonoma. 
Esiste il moltiplicatore della moneta, quello della politica fiscale e quello della politica 
monetaria. Per approfondimenti si veda: O. BLANCHARD, Macroeconomia, op. cit., p. 68 e 
segg. 
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producono nell’intera economia nazionale al variare della produzione e 
dell’occupazione nelle attività marittime35. 
Il moltiplicatore del reddito varia considerevolmente a seconda che si prenda o 
meno in considerazione l’indotto turistico connesso alla nautica da diporto. Per 
l’anno 2004 l’indotto era stimato pari a 4600 milioni di euro, aggiornando e 
rivalutando tale valore è presumibile stimarlo per l’anno 2006 in 5 miliardi di 
euro36. 
Le dinamiche occupazionali si sono rilevate positive, dal 2000 si è infatti 
registrato un costante aumento delle unità di lavoro. Nel 2004 i lavoratori 
impegnati nelle attività a valle del sistema produttivo risultavano pari a 72.744, 
aggiornando e rivalutando tale valore è presumibile stimare 78.000 unità di 
lavoro per l’anno 200637.  
 
 
1.2 La nautica da diporto in Toscana  
 
La nautica da diporto in Toscana, come in Italia, è un settore economico di 
grande rilevanza e in continua crescita dal 2000; le rilevazioni di mercato 
prodotte dai principali Istituti di ricerca e Associazioni di settore38 concordano in 
tal senso e prevedono la continuazione del trend di crescita. Anche i dati forniti 
dal Ministero delle Infrastrutture e dei Trasporti confermano l’esistenza di un 
considerevole sviluppo della domanda nel settore: si registra infatti un aumento 
dei posti barca, un incremento del numero di unità da diporto iscritte negli Uffici 
Marittimi, un aumento del numero di patenti nautiche rilasciate e rinnovate e un 
incremento del numero di nuove immatricolazione di unità da diporto39.  
                                               
35 Indagine CENSIS – Il valore dell’industria marittima italiana, Roma, 1996.  
36 UCINA, La nautica in cifre, 2007. 
37 UCINA, La nautica in cifre, 2007. 
38 Rispettivamente Irpet (Istituto Regionale per la Programmazione Economica della Toscana) e 
Ucina (Unione nazionale cantieri e industrie nautiche ed affini). 
39 Le unità da diporto iscritte in Toscana a fine 2005 risultavano 9.389 su un totale nazionale di 
73.311 unità; al primo posto troviamo la Liguria e al terzo la Campania. Le patenti nautiche 
rilasciate in Toscana nel 2005 risultavano 3.433 su un totale di 42.911; al primo posto troviamo 
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La filiera produttiva dell’industria della nautica da diporto toscana comprende, 
oltre alla produzione nautica dei grandi cantieri, anche le piccole e piccolissime 
realtà di tipo artigianale createsi come conseguenza del decentramento produttivo 
verso aziende terziste specializzate in specifici campi (strumentazione 
elettronica, motoristica, falegnameria, ecc.). 
Le imprese cantieristiche e della sub-fornitura del settore nautico sono collocate 
in diverse zone della costa e presentano caratteristiche differenti40: 
- a Viareggio si trovano cantieri per la produzione di megayachts famosi in 
tutto il mondo. Questi produttori si concentrano sulla costruzione di yacht 
e sulle attività di ripristino, riparazione e rimessaggio. I cantieri di 
Viareggio, come anche i produttori di accessori, godono di una fama 
internazionale ed hanno conquistato un marchio mondiale di qualità41; 
- a Massa Carrara l’attività dei cantieri si concentra sulle produzioni 
complementari ai superyachts di Viareggio; negli ultimi anni sono nate 
moltissime imprese produttrici di accessori;   
- a Pisa si hanno cantieri di costruzione di grandi yachts e una miriade di 
piccoli cantieri, produttori di poche barche all’anno oppure produttori 
specializzati di accessori; lungo tutto il fiume Arno, si vedono moltissime 
piccole imprese di rimessaggio e riparazione; 
- a Livorno, oltre al cantiere Azimut-Benetti produttore di megayachts, si 
trovano molti piccoli cantieri concentrati nella costruzione di barche da 
pesca sportiva e sulle attività di rimessaggio e riparazione; esistono inoltre 
numerosi produttori di accessori, legati ad una antica cultura marinara; 
- nel grossetano si producono natanti e gommoni, si ha un cantiere per gli 
yachts d’epoca e molti canterini di rimessaggio e riparazione. 
                                                                                                                                         
di nuovo la Liguria e al terzo il Lazio. Si veda UCINA, La nautica in cifre, 2007; III Rapporto 
sull’economia del mare, 2006. 
40 D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da diporto, 
op. cit., p. 149 e segg. 
41 Anche i piccoli cantieri, proprio per la fama internazionale di Viareggio come produttore 
nautico, ricevono commesse per barche di oltre 20-30 metri. D. CAZZANIGA FRANCESETTI, 
Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da diporto, op. cit., p. 149. 
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Le diverse zone della Regione come si vede hanno interessi differenti, i più 
rilevanti sono dominati dai cantieri per i megayachts e la catena dei loro terzisti e 
produttori di accessori che si allargano in tutta la Toscana. Lungo tutta la costa 
troviamo poi i canterini di produzione e soprattutto di rimessaggio-riparazione di 
natanti. 
Riportiamo le percentuali più significative in relazione al fatturato annuo delle 
aziende attive nei tre comparti del settore (si veda il paragrafo 1). 
Per quanto riguarda il comparto dei cantieri di produzione42 la maggior parte 
delle aziende presenti sul territorio regionale (il 36%), dichiara di avere un 
fatturato annuo non superiore ai 250.000 euro; il 17% fino ai 5 milioni di euro; il 
14% oltre i 5 milioni di euro e il 10% dichiara di avere fino a un milione e mezzo 
di fatturato annuo. 
In relazione al comparto delle imprese che producono accessori43, il fatturato 
annuo è in prevalenza di 250 mila euro, sia per le imprese che producono 
manufatti (29%) sia per quelle che forniscono servizi (40%). Queste cifre si 
accordano con la ridotta dimensione aziendale che caratterizza il comparto 
stesso.  
Per quanto riguarda infine le aziende del comparto dei motori marini44, la 
percentuale più alta (il 27%) dichiara di avere fatturati fino a 250 mila euro, 
mentre il 25% dichiara di avere fino a un milione e mezzo di euro l’anno45.  
                                               
42 Le aziende toscane configurabili come cantieri per il diporto nautico sono 229; il 36% 
costruisce barche che non superano i 7 metri di lunghezza (natanti); il 23% produce barche fino 
a 12 metri; il 12% produce barche dai 12 ai 24 metri; l’11% del totale produce invece 
megayachts, ossia barche superiori ai 24 metri di lunghezza. Le principali realtà cantieristiche 
toscane sono: Benetti, Ferretti, Rodriguez, Perini, Codecasa, Antago, Falcon, Cbi navi, Cantieri 
RIVA della Ferretti, Riannetti Overmarine, la Falcon di Spreafico, Navalia, Versilcraft e 
Italyachts a Viareggio; Fipa-Maiora a Massa; i Cantieri di Pisa, Rossi, Benetti Sea a Pisa e 
Azimut-Benetti a Livorno. Per approfondimenti sulle imprese produttrici del settore si veda D. 
CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da diporto, op. 
cit., p. 153 e segg. 
43 Le aziende toscane impegnate nella produzione di accessori sono 450, il 52% si occupa di 
fornitura di servizi e il 48% di produzione di manufatti. D. CAZZANIGA FRANCESETTI, 
Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da diporto, op. cit., p. 169 e segg. 
44 In Toscana esistono solo due aziende che in qualche modo si occupano della produzione di 
motori marini, le altre aziende del comparto sono impegnate o nella sola vendita, o nella sola 
riparazione e assistenza o in ambedue gli ambiti. D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e 
problemi dei cantieri commerciali e da diporto, op. cit., p. 197. 
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Nel complesso si registrano risultati elevati e positivi, basti pensare che il settore 
della nautica da diporto apporta all’economia regionale ben 541 milioni di euro 
l’anno46. Tali risultati controbilanciano la stasi e/o il declino di altri settori 
dell’economia toscana; i marchi e le competenze tecniche delle imprese del 
settore, ormai conosciuti in tutto il mondo, fanno si che la nautica costituisca una 
nuova occasione di crescita per tutta la regione.  
Nonostante i buoni andamenti di mercato, il settore della nautica è caratterizzato 
da alcuni elementi di debolezza, tra i quali occupano un posto di rilievo le 
difficoltà che le imprese del settore hanno nell’organizzazione logistica e nel 
rapportarsi con le Pubbliche Amministrazioni coinvolte nei processi autorizzativi 
e di supporto47 e le problematiche relative alle strutture portuali48 che risultano 
prive di un sistema di collegamento con il retroterra, frammentate a livello 
territoriale e spesso inadeguate ad un mercato sempre più grande ed esigente dal 
punto di vista della qualità dei servizi offerti.  
Il nuovo Codice della Nautica da diporto49, nell’ottica di facilitare i rapporti tra le 
imprese e le pubbliche amministrazioni, ha recepito lo spirito della legge sul 
diporto del 200350, che aveva come obiettivo principale quello di liberare il 
diportismo da una legislazione spesso troppo restrittiva, ed ha unificato e 
semplificato tutte le norme che si occupano della materia51. Si può affermare che 
                                                                                                                                         
45 I dati relativi al fatturato medio annuo delle diverse imprese attive nel settore sono stati 
reperiti da D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e 
da diporto, op. cit., p. 153 e segg. 
46 IRPET, Comunicato stampa, 16 febbraio 2007. 
47 UCINA, La nautica in cifre, 2007 
48 L’esistenza di infrastrutture portuali, la consistenza di posti barca offerti, la presenza e la 
qualità di servizi che ruotano intorno alle barche e ai cantieri, risultano elementi di 
fondamentale importanza a cui si associa un elevato numero di unità da diporto ed uno sviluppo 
dei cantieri da diporto e del settore della nautica da diporto nel complesso.  D. CAZZANIGA 
FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da diporto, op. cit., p. 88. Si 
veda anche: III Rapporto sull’economia del mare, 2006. 
49 Entrato in vigore con Decreto Legislativo 18 luglio 2005, n. 171. 
50 Legge 8 Luglio 2003, n. 172 – Disposizioni per il riordino e il rilancio della nautica da diporto 
e del turismo nautico. 
51 Sono state ad esempio semplificate le procedure amministrative relative all’immatricolazione 
delle imbarcazioni; quelle relative alle imbarcazioni usate per il noleggio e la locazione;  quelle 
relative alla costruzione dei porti turistici e molte altre. Riguardo alla semplificazione delle 
procedure di costruzione dei porti turistici, si è assistito ad una forte crescita degli investimenti 
in tale direzione che hanno facilitato l’accesso alle infrastrutture portuali, rendendole più simili 
a vere e proprie infrastrutture turistiche. Tutto ciò è utile anche per fronteggiare la competizione 
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l’approvazione del nuovo codice, anche se non in grado di risolvere tutte le 
problematiche del settore, rappresenti un primo buon risultato di semplificazione 
a livello normativo.  
La Regione Toscana, nell’ottica di rispondere alle esigenze competitive della 
nautica da diporto e di migliorare l’offerta territoriale di infrastrutture portuali, ha 
finanziato diversi progetti52. Si tratta di progetti che, seppur con tempi diversi di 
attuazione, sono destinati a creare un’offerta integrata e moderna del sistema 
diportistico toscano ed a cambiare profondamente le potenzialità e le prospettive 
della nautica Toscana.  
Questi progetti rientrano nell’ambito più generale del Documento Unico di 
Programmazione (DOCUP)53, attraverso il quale la Regione utilizza i fondi 
europei per lo sviluppo del tessuto economico e produttivo. Con il piano 2000-
2006 l’Unione Europea ha assegnato alla Toscana oltre un miliardo di Euro.  
                                                                                                                                         
con gli altri Paesi del Mediterraneo, in particolare Francia, Spagna e Croazia, che vedono nel 
diporto nautico un interessante area per lo sviluppo economico e turistico delle proprie coste. Si 
veda: III Rapporto sull’economia del mare, 2006. 
52 A titolo di esempio è possibile citare: 
- il Progetto “E-Port”: si tratta di un progetto che ha come obiettivo quello di fare del porto il 
punto di proposta e vendita dei beni e servizi delle imprese del territorio. Attraverso una 
piattaforma ICT si abiliterebbe il mercato fornitura-vendita di servizi e beni correlati alla 
nautica da diporto;  
- il Progetto “Scivoli nautici”: si tratta di un progetto che ha come obiettivo quello di creare una 
catena di scivoli pubblici di varo ed alaggio dei natanti; questo si rivela come un ottimo 
incentivo per lo sviluppo di un turismo integrato da offrire sia ai cittadini residenti della regione 
stessa, sia al turismo nautico delle barche carrellabili; 
- il Progetto “E-LE-NA”: si tratta di un progetto che ha come obiettivo quello di realizzare una 
rete di soggetti pubblici/privati che, nell'ottica di un reale coordinamento territoriale, si integrino 
per stimolare la crescita del settore della nautica. Ciò dovrebbe partire dalla valorizzazione delle 
competenze e delle risorse disponibili presso le PMI, gestendo meccanismi di innovazione per 
le imprese, con un approccio technology-driven; 
- il progetto “Nautech”: si tratta di un progetto che avrà il compito, nel prossimo futuro, di 
mettere in rete creando una logica di filiera, le aziende della nautica da diporto e le PMI che 
lavorano nell'ambito delle nuove ingegnerie. L'obiettivo di Nautech è favorire un incremento di 
conoscenza, innovazione, ricerca e trasferimento al sistema produttivo seguendo i principi di 
efficienza energetica, sicurezza, autonomia, comfort e gestione integrata dei sistemi. 
53 Il Documento Unico di Programmazione è una delle linee di intervento che la Regione 
Toscana ha messo in atto sul proprio territorio. Gli altri interventi sono: il Piano di Sviluppo 
Rurale (PSR), che attraverso incentivi e norme tecniche stimola il rafforzamento del modello 
toscano di sviluppo rurale; il Leader Plus, che racchiude un insieme di azioni finalizzate a 
incentivare lo sviluppo delle zone rurali, caratterizzate da bassa densità di popolazione e minore 
diffusione di servizi e il Fidi Toscana, che favorisce la crescita delle piccole e medie imprese 
che operano in Regione Toscana facilitandone l’accesso al credito. 
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Possono richiedere contributi sia imprenditori privati che soggetti pubblici: 
piccole e medie imprese industriali, artigiane, del turismo e del commercio; 
Comuni, Province e loro Consorzi, S.p.a. a capitale pubblico, aziende 
municipalizzate, associazioni no-profit e associazioni di volontariato. 
Le risorse finanziarie del DOCUP vengono utilizzate dalla Regione per favorire 
lo sviluppo delle imprese, promuovere nuove iniziative imprenditoriali, 




1.3  La domanda e l’offerta di beni e servizi alla nautica da diporto 
 
Come abbiamo visto, il settore della nautica da diporto è complesso ed articolato 
e coinvolge moltissime e diverse realtà produttive e fornitrici di servizio. 
Il nostro obiettivo è quello di fornire un quadro completo di tutte quelle imprese 
o quei soggetti che in qualche modo sono coinvolti nel settore della nautica da 
diporto e di esplicitare le relazioni tra la domanda e l’offerta del settore.   
Un’indagine della Camera di commercio industria, artigianato e agricoltura 
(CCIAA) di Lucca ha suddiviso la filiera nautica in 11 grandi aree di potenziale 
attività imprenditoriale. Si evidenziano 5 macroaree di produzione e 6 macroaree 
di servizi55. 
Le aree di produzione sono: 
1. costruzione: si fa riferimento alle attività di progettazione e costruzione 
dello scafo, lavorazioni varie, lavorazione delle materie prime, lavorazioni 
                                               
54 Gli interventi programmati con i fondi disponibili fino al 2006 si dividevano in tre categorie:  
- aiuti agli investimenti a favore delle piccole e medie imprese industriali, artigiane, del turismo 
e del commercio per ammodernamento, ampliamento e costruzione di nuovi impianti; 
- aiuti agli investimenti delle piccole e medie imprese industriali, artigiane, del turismo o di loro 
consorzi, per l’acquisto di servizi e consulenze e per favorire attività promozionali, ricerca, 
innovazione e sviluppo; - cofinanziamento di progetti per dotare il territorio di nuove 
infrastrutture (reti informatiche, ecc.), per bonificare le aree degradate e per prevenire i rischi 
dell'inquinamento. 
55 Fonte: Indagine CCIAA (Camera di commercio industria, artigianato, agricoltura) Lucca - 
Nautica, cantieristica e opportunità di impresa, 2004. 
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meccaniche56, costruzione e assemblaggio degli interni (arredamento, 
mobili, tessuti, tappezzeria, ecc.); 
2. motoristica: si fa riferimento alle attività di progettazione e costruzione di 
motori marini; 
3. manutenzione: si intende sia la riparazione e revisione di imbarcazioni e 
impianti sia la riparazione dei motori a bordo e in officina; 
4. accessori: ci si riferisce alle attività di carpenteria e ferramentistica 
nautica57, impiantistica elettromeccanica, attrezzature per la navigazione e 
la sicurezza, attrezzature elettroniche58 e veliche, apparecchiature high-
tech; 
5. maestranze: competenze specialistiche ed artigianali nella lavorazione del 
legno59, del ferro, del vetro e del marmo, competenze nella verniciatura e 
stuccatura degli esterni, nella progettazione del design degli interni e 
nell’utilizzo della progettazione CAD60. Si tratta di competenze necessarie 
per coniugare la capacità di lettura del disegno tecnico con l’operatività 
manuale. 
Le aree di servizi sono: 
1. rimessaggio e carburanti: si richiamano in particolare le attività di 
assistenza tecnica, noleggio posti barca e ormeggio temporaneo, 
distribuzione dei carburanti e ritiro oli usati; 
                                               
56 Secondo la legge 11 febbraio 1971 n. 50, Norme sulla navigazione da diporto, le costruzioni 
destinate alla navigazione da diporto sono denominate:  
unità: ogni costruzione destinata alla navigazione da diporto; nave: ogni costruzione, a motore o 
a vela, destinata alla navigazione da diporto avente lunghezza superiore a 24 metri; 
imbarcazione: ogni unità destinata alla navigazione da diporto avente lunghezza superiore a 
metri 10 e non superiore a 24; natante: ogni unità da diporto avente lunghezza non superiore a 
metri 10. C. RESSMANN, Normativa essenziale per la navigazione da diporto, supplemento 
alla Rivista Marittima n°5, maggio 2000. 
57 Una delle barriere d’ingresso per l’avvio di questo tipo di attività è il reperimento di operai 
specializzati nelle lavorazioni di fino. 
58 La clientela apprezza i servizi di formazione alla gestione del flusso di dati elettronici 
provenienti da innovativi strumenti di navigazione per sfruttare al meglio il potenziale della 
barca e dell’equipaggio. 
59 La capacità di lavorare di fino il legno è indubbiamente la competenza più ricercata nel 
distretto nautico.  
60 Computer Aided Design: è una famiglia di sistemi e programmi software per la progettazione 
assistita dal calcolatore, utilizzati per il disegno architettonico, il rilievo civile, il disegno 
meccanico e parametrico, il computo metrico, il disegno di schemi elettrici, ecc. FORMATICA 
S.r.l., La patente europea del computer, Plus, Pisa, 2002, p. 105. 
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2. agenzie per la nautica: agenzie marittime e scuole nautiche, agenzie 
specializzate nel reclutamento e sostituzione degli equipaggi, servizi di 
fornitura di bordo, assistenza amministrativa e legale, rilascio di patenti 
nautiche; 
3. porti61 e servizi turistici: si fa riferimento all’attività di gestione e 
monitoraggio del porto turistico e della didattica nautica, si parla di servizi 
portuali (prenotazioni, catering, guardianaggio, ritiro rifiuti, assistenza 
all’ormeggio, erogazione acqua ed energia elettrica, concessione posti 
barca62…) e di shopping portuale (ristoranti, gallerie commerciali, 
forniture alimentari…). Fra i servizi turistici, sono state incluse le attività 
tipiche del turismo nautico: noleggio e locazione delle imbarcazioni63, 
                                               
61 Al momento in Toscana si hanno strutture portuali nell’insieme non adeguate ai carichi 
produttivi della regione. Dato il consistente aumento di immatricolazioni di imbarcazioni da 
diporto, il numero dei posti barca necessario nelle infrastrutture portuali è sempre più elevato. Si 
tratta di uno dei principali servizi richiesti dall’utente del mare.  
La previsione di un minimo percentuale di posti barca da destinare alle unità in transito non ha 
trovato ad oggi formalizzazione in una norma legislativa. E’ stata da tempo emanata la circolare 
5.8.1996, n. 47, che ha previsto che per quanto riguarda gli approdi turistici costruiti e gestiti in 
regime di concessione demaniale marittima ed i porti pubblici, o parti di essi, allestiti e gestiti 
da concessionari, si dispone che sia comunque riservata alle unità in transito una quota di posti 
barca non inferiore al dieci per cento (dato il numero di immatricolazioni, si tratta comunque di 
una bassa percentuale). Fonte: www.yachts.it. 
62 Si definisce posto barca la porzione dello specchio acqueo, adiacente ad una banchina o ad un 
pontile, destinata all’ormeggio di una imbarcazione.  
Per specchio acqueo si intende la superficie di bacino protetto, comprendente posti barca, canali 
e spazi di manovra, cerchi di evoluzione, zone particolari riservate al rifornimento di 
combustibili, all’ormeggio di mezzi di soccorso e di sorveglianza, alle imbarcazioni dedicate 
alla pesca, ecc.  
La banchina e il pontile sono strutture interne al porto destinate all'accosto o all’ormeggio delle 
imbarcazioni. La banchina normalmente delimita il perimetro interno del bacino portuale e 
sostiene il retrostante terrapieno per la formazione dei piazzali; il pontile può essere fisso o 
galleggiante. Fonte: www.nautica.it/info/. 
63 Secondo il Codice della nautica, per noleggio di un’unità da diporto si intende il contratto con 
cui una delle parti, noleggiante, in corrispettivo del nolo pattuito, si obbliga a mettere a 
disposizione dell’altra, noleggiatore, l’unità da diporto per un determinato periodo da trascorrere 
a scopo ricreativo in zone marine o acque interne di sua scelta, da fermo o in navigazione, alle 
condizioni stabilite dal contratto. L’unità noleggiata rimane nella disponibilità del noleggiante, 
alle cui dipendenze resta anche l’equipaggio. Necessitando di un equipaggio, che consiste 
almeno nel comandante (che si assume tutte le responsabilità della conduzione e della 
navigazione), il noleggio si distingue dalla locazione nella quale, invece, il mezzo nautico passa 
nella disponibilità del locatario (la parte che prende in locazione il mezzo) che può condurlo 
anche da solo. S. J. BUCHET, A. RAIOLA, Andar per mare. La disciplina della nautica da 
diporto, supplemento alla Rivista Marittima, maggio 2006. 
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diving center (centri immersione), chartering, noleggio e vendita 
abbigliamento e attrezzature per il diving e la pesca; 
4. terziario avanzato: progettazione e lancio di fiere e convegni, servizi di 
supporto alla convegnistica, iniziative di comunicazione64 e promozione, 
consulenza nelle aree qualità e sicurezza; 
5. formazione65: organizzazione di corsi professionali per la formazione dei 
comandanti, degli equipaggi di yacht, degli operatori nautici 
(ormeggiatori), e di corsi di management aziendale per gli imprenditori;  
6. commercio: ci si riferisce alle attività di servizio rivolte al proprietario 
dell’imbarcazione, come la vendita e la gestione delle imbarcazioni ed 
eventualmente la consulenza finanziaria all’acquisto. Grazie ai benefici 
riconosciuti dalle novità legislative in materia di IVA ed alle disposizioni 
emanate in argomento dall’Amministrazione Finanziaria, il diportismo 
nautico italiano sta vivendo un momento particolarmente felice. Gli 
interventi previsti a livello normativo, hanno infatti contribuito alla 
crescita del mercato italiano della nautica, incentivando nel contempo il 
ricorso alla locazione finanziaria66 per l’acquisizione di imbarcazioni da 
diporto a vela e a motore67. 
Il sistema della nautica da diporto è caratterizzato da una filiera lunga e 
articolata, la suddivisione sopra riportata pone l’imbarcazione al centro delle 
                                               
64 Gli investimenti in comunicazione dovrebbero essere intensificati data la concorrenza 
mondiale nel settore sempre più agguerrita. 
65 Sono necessarie strutture adeguate che si occupino di questo servizio, nonché della 
progettazione di contenuti di qualità orientati alle reali necessità degli operatori economici. 
66 Attraverso il contratto di leasing finanziario il locatore (una banca o una società di leasing) si 
impegna ad acquistare (o a far costruire) un bene mobile o immobile da un fornitore e a cedere 
il medesimo in locazione a favore del locatario, dietro pagamento di un canone periodico. Alla 
scadenza del contratto, di norma rapportata alla vita economica, tecnica e fiscale del bene, la 
proprietà di quest’ultimo potrà essere trasferita dal locatore al locatario previo pagamento di un 
prezzo di riscatto; in alternativa all’acquisto del bene il locatario potrà decidere di restituire il 
bene o rinnovare il contratto. Il leasing è generalmente un’operazione finanziaria, ma può avere 
anche natura operativa, allorché è finalizzato all’acquisizione della disponibilità di un dato bene 
in via temporanea. R CAPARVI, L’impresa bancaria. Economia e tecniche di gestione, 
FrancoAngeli, Milano, 2006, p. 388-389. Si veda anche S. J. BUCHET, A. RAIOLA, Andar per 
mare. La disciplina della nautica da diporto, supplemento alla Rivista Marittima, maggio 2006. 
67 Indagine CCIAA Lucca - Nautica, cantieristica e opportunità di impresa, 2004. 
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rilevazioni e pertanto prevede tre momenti “di vita” della stessa, all’interno dei 
quali sono inquadrate le singole e specifiche attività:  
1. dalla domanda alla progettazione e realizzazione dell’imbarcazione;  
2. la navigazione; 
3. il refitting e il rimessaggio. 
Colui che, con l’acquisto dell’imbarcazione, fa si che si mettano in moto tutte 
queste attività è il cosiddetto “diportista”68. Il diportista, in veste di armatore69, si 
rivolge al cantiere di produzione e riparazione svariate volte: la prima volta per 
l’acquisto dell’imbarcazione, in cui specifica le sue esigenze circa le modalità di 
realizzazione della stessa, e le volte successive per le attività di manutenzione, 
refitting, restauro e migliorie varie. Una volta che il cantiere di produzione ha 
ricevuto l’ordine di realizzare l’imbarcazione si rivolgerà, per arrivare a 
completamento dell’opera, ad una serie di realtà diverse. Avrà bisogno di 
collaborare con le aziende produttrici di motori marini e con tutte quelle aziende 
che producono accessori, come ad esempio aziende di tappezzeria, arredamento, 
veleria, verniciatura dell’imbarcazione ecc. Nel momento in cui l’unità da 
diporto è pronta per essere utilizzata, arriva “nelle mani” del diportista che, in 
veste o di armatore o di personale di bordo70, si rivolgerà: alle aziende che 
producono accessori, per l’acquisto ad esempio di abbigliamento nautico e di 
forniture alimentari; alle agenzie marittime e scuole nautiche, per il reclutamento 
e la sostituzione degli equipaggi, per assistenza amministrativa e legale e per il 
rilascio di patenti nautiche; alle aziende del territorio71, come ad esempio 
alberghi, ristoranti, bar, negozi vari, impianti sportivi, teatri ecc.; alle strutture 
portuali turistiche, in cui potrà acquistare o noleggiare un posto barca ed 
usufruire, oltre che dei servizi legati all’approdo e alla partenza delle barche, dei 
servizi di rifornimento di carburante, energia elettrica e acqua, dei servizi 
igienici, degli scivoli e degli scali di alaggio, dei servizi meteo e antincendio, 
dell’assistenza tecnica, delle riparazioni di motori e impiantistica ecc. Gli stessi 
                                               
68 Per approfondimenti su tale figura si rimanda al Paragrafo 3.1. 
69 Comunemente inteso come il proprietario della barca. 
70 Comunemente detto equipaggio (comandante, cuoco, tecnico, steward, hostess ecc.).  
71 Si tratta di aziende commerciali o turistico-alberghiere. 
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porti72, nel caso in cui non abbiano modo di occuparsi di tutto in maniera 
autonoma, si rivolgeranno ai cantieri, per la movimentazione, il trasporto e le 
riparazioni delle imbarcazioni e a diverse aziende del territorio, per il ritiro dei 
rifiuti, il noleggio di gommoni e imbarcazioni, l’organizzazione di catering, ecc. 
Questo sistema si sviluppa sulla base di numerose relazioni, alle quali fanno da 
sostegno le istituzioni locali, come le banche, le associazioni di categoria e le 
istituzioni al servizio delle imprese (i cosiddetti “centri servizi”). I centri servizi 
propongono corsi di informazione e di formazione del personale dei cantieri, di 
quello dei porti (ormeggiatori e tecnici) e di quello di bordo (comandanti, tecnici, 
cuochi, hostess, steward) e si preoccupano di mettere in contatto tra di loro le 
diverse imprese73 o i diversi soggetti. 
L’elenco sopra riportato è utile per avere una visione di quali siano 
effettivamente tutte le realtà, sia dal lato della domanda che dal lato dell’offerta, 
coinvolte nel complesso settore in oggetto. Si ha la possibilità di capire quali 
siano e quanto siano variegate le esigenze dei diversi attori che si trovino ad 
essere partecipi della “vita” dell’imbarcazione.  
In Figura 2 si rappresentano le diverse relazioni tra la domanda e l’offerta del 
settore. 
                                               
72 Sui porti si rimanda al capitolo 2. 
73 Ad esempio un cantiere può rivolgersi al centro servizi per avere il contatto di falegnami, 
tappezzieri e verniciatori specializzati. 
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Altra realtà di rilievo per l’intero settore, degna di citazione, è quella delle 
Capitanerie di Porto74. L’ampiezza e la varietà delle attività svolte le pongono 
come organo di riferimento per le attività marittime e ne fanno un vero e proprio 
“sportello unico” nei rapporti con l’utenza del mare. 
Tra le principali attività delle Capitanerie, quelle rivolte alla nautica da diporto 
sono75: 
- ricerca e soccorso in mare (SAR), con tutta l’organizzazione di 
coordinamento, controllo, scoperta e comunicazioni attiva nelle 24 ore che 
tale attività comporta;  
- sicurezza della navigazione, con controlli ispettivi sistematici su tutto il 
naviglio nazionale mercantile, da pesca e da diporto; 
- controllo sulla pesca marittima, in rapporto di dipendenza funzionale con 
il Ministero per le politiche agricole e forestali, comprendente tutte quelle 
attività di controllo sull’intera filiera della pesca previste dalla normativa 
nazionale e comunitaria; 
- polizia marittima, comprendente la disciplina della navigazione marittima 
e la regolamentazione di eventi che si svolgono negli spazi marittimi 
soggetti alla sovranità nazionale, il controllo del traffico marittimo, la 
manovra delle navi e la sicurezza nei porti, le inchieste sui sinistri 
marittimi, il controllo del demanio marittimo, i collaudi e le ispezioni 
periodiche di depositi costieri e di altri impianti pericolosi.  
- protezione dell’ambiente marino, in rapporto di dipendenza funzionale dal 
Ministero dell’Ambiente e della Tutela del Territorio, utilizzando 
sinergicamente a tal fine anche risorse (centrali operative, mezzi 
aereonavali, sistemi di controllo del traffico navale) già attivate per 
compiti di soccorso, sicurezza della navigazione e di polizia marittima.  
                                               
74 Il Corpo delle Capitanerie di Porto - Guardia Costiera è un Corpo della Marina Militare che 
svolge compiti e funzioni collegate in prevalenza con l’uso del mare per i fini civili e con 
dipendenza funzionale da vari ministeri che si avvalgono della loro opera: primo fra tutti il 
Ministero dei Trasporti che ha “ereditato” nel 1994, dal Ministero della marina mercantile, la 
maggior parte delle funzioni collegate all'uso del mare per attività connesse con la navigazione 
commerciale e da diporto. 
75 Le competenze specifiche attribuite all’Autorità Marittima sono stabilite dal Codice della 
Navigazione e dalla Legge 31.12.1982 n°979 – Disposizioni per la difesa del mare.  
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Il settore è, come visto, connotato da una grande ricchezza di competenze, ma si 
può affermare che il nucleo di imprese che più attiene alla definizione di core-
business della nautica da diporto sia composto da cantieristica, componentistica e 
infrastrutture.  
Nel presente lavoro saranno oggetto di approfondimento le installazioni portuali, 
viste come punto di collegamento tra gli utenti del mare e le imprese del 
territorio e in grado di alimentare la continua crescita del turismo nautico. 
L’analisi prenderà in esame le caratteristiche fisiche, strutturali e gestionali dei 
principali porti turistici della Toscana, focalizzando l’attenzione sui servizi da 
questi offerti al diportismo. 
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Capitolo 2. I porti turistici e l’offerta di servizi al diportismo 
 
 
2.1 Le tipologie di porto turistico 
 
Le strutture dedicate alla nautica da diporto si suddividono in tre diverse 
categorie76:  
- porto turistico: complesso di attrezzature movibili e inamovibili, realizzate 
con opere a terra e a mare, destinate in via permanente all’ormeggio, alla 
manutenzione, alaggio e rimessaggio di imbarcazioni da diporto, nonché 
di infrastrutture necessarie e complementari al soddisfacimento delle 
esigenze degli utenti;  
- approdo turistico: opere ed impianti idonei alla ricettività delle unità da 
diporto e sprovvisti parzialmente o totalmente delle infrastrutture 
necessarie e complementari al soddisfacimento delle esigenze degli utenti; 
- punti di ormeggio: specchi d’acqua dotati di strutture che non importino 
impianti di difficile rimozione destinati all'ormeggio, alaggio, varo e 
rimessaggio di piccole imbarcazioni e natanti da diporto. 
In questa sede con il termine “porto turistico” ci riferiremo ad una struttura 
portuale in generale, sia essa un porto, un approdo o un ormeggio.  
In molte località turistiche esistono, o possono realizzarsi, contesti in cui l’area 
adibita a diporto sia composta da specchi acquei a diverso livello di protezione; si 
può dunque avere77: 
- un bacino perfettamente protetto dalle principali traversie, agibile in tutte 
le stagioni e in grado di offrire sicurezza e confort con qualsiasi 
condizione meteorologica (propriamente detto porto); 
- uno specchio acqueo parzialmente protetto da un ridosso naturale (uno 
sporgente, una diga) agibile solo nella buona stagione78 e in grado di 
                                               
76 Fonte: L.R. 11 agosto 1997, n. 68. Norme sui porti e gli approdi turistici della Toscana; 
D.P.R. 2 dicembre 1997, n. 509. Riferimento normativo: L.R. 20.3.2000, n. 35 Disciplina degli 
interventi regionali in materia di attività produttive. 
77 INPuT (Istituto Nazionale della Portualità Turistica) - Tipologie dei porti turistici in relazione 
al mercato e al territorio, relazione a cura di P. VIOLA, Roma, 2001. 
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garantire sicurezza, ma non confort in cattive condizioni meteorologiche 
(impropriamente detto avanporto). 
 
Un porto turistico è, per sua natura, uno “spazio di relazione”, ha le 
caratteristiche di una “piazza”, dove anche chi non dispone di un ormeggio può 
ricercare funzioni commerciali collegate alla pesca, o a servizi pubblici e 
collettivi che costituiscono una vera estensione di servizi urbani79. Esistono però 
diverse tipologie di porto turistico, la diversità dipende dal tipo di utente che ne 
fa uso, dalle risorse turistiche della regione – sia del territorio che del tessuto 
sociale –, dalla modalità di gestione, dalle infrastrutture disponibili e 
dall’ambiente circostante (costa, fondale, condizioni meteorologiche, ecc.). 
Qualsiasi porto turistico può essere sviluppato come80: 
- porto di armamento (o stanziale)81: destinato principalmente a barche che 
vi stazionano tutto l’anno o perché di residenti, o perché il luogo ha un 
bacino di utenza sufficientemente ampio e con sufficiente capacità di 
spesa, o perché la presenza o la vicinanza di importanti infrastrutture 
(aeroporti, grandi porti, università…) ne fanno una potenziale struttura di 
base del turismo nautico; 
                                                                                                                                         
78 Gli ormeggi dell’avanporto saranno montati all’inizio della buona stagione e smontati alla 
fine, così da restituire lo specchio acqueo alle sue condizioni naturali. I pontili smontati, in 
inverno potranno essere utilizzati come piazzali galleggianti, ormeggiati in angoli ridossati del 
porto o dell’avanporto, che potranno accogliere strutture mobili o gonfiabili per spettacoli, 
concerti, riunioni, attività sportive, ecc. INPuT (Istituto Nazionale della Portualità Turistica) - 
Tipologie dei porti turistici in relazione al mercato e al territorio, relazione a cura di P. VIOLA, 
Roma, 2001. 
79 Master Plan “La rete dei porti toscani” – Documento di piano. Il Master plan è parte 
integrante del piano di indirizzo territoriale (Pit) della regione Toscana. 
80 INPuT (Istituto Nazionale della Portualità Turistica) - Tipologie dei porti turistici in relazione 
al mercato e al territorio, relazione a cura di P. VIOLA, Roma, 2001. 
81 Nel porto stanziale si arriva generalmente in auto - con un viaggio di massimo due ore -, le 
barche sostano gran parte dell’anno, in genere il posto barca è di proprietà, spesso nelle barche 
non c’è nessuno a bordo, si preferisce avere un enclave riservato, il diportista si reca al porto 
principalmente per curare la sua barca, i servizi sono essenzialmente offerti alle barche, la 
gestione è simile a quella di un condominio, i ritorni importanti provengono dalla “vendita” del 
posto barca, dal punto di vista del promotore si tratta di un’operazione immobiliare, il capitale 
investito è principalmente privato, i benefici sono tutti del promotore. INPuT (Istituto Nazionale 
della Portualità Turistica) - Tipologie dei porti turistici in relazione al mercato e al territorio, 
relazione a cura di P. VIOLA, Roma, 2001. 
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- porto di scalo (o di transito)82: destinato principalmente a barche in 
transito o perché su percorsi e distanze obbligate alla tappa di crociera, o 
perché in luoghi attrattori solo per brevi permanenze, o perché il sito 
stesso si presta ad offrire servizi limitatamente alle soste brevi; 
- porto misto: nella stessa struttura portuale coesistono entrambe le 
tipologie suddette, i posti barca vengono assegnati sia a turisti stanziali 
che a turisti in transito. 
Si può ipotizzare che una regione possa dar vita a porti di armamento nelle 
grandi città o vicino agli aeroporti, ed intorno ad essi i più piccoli porticcioli 
turistici, diversamente caratterizzati secondo le località, le probabili utenze e le 
infrastrutture. 
E’ necessario avere presente che sia nel porto di armamento che nel porto di 
scalo è fondamentale offrire dei servizi adeguati al tipo di utenza, destinati sia 
alle barche che alle persone, tali da coinvolgere quanto più possibile le intere 
risorse dell’area, comprese quelle ambientali, storiche e sociali presenti 
nell’entroterra della regione. 
 
Per portualità turistica si intende oggi83 un insieme di attività, di strutture e di 
infrastrutture così articolate, eterogenee e complesse per cui risulta necessario 
definire contenuti, obiettivi, strumenti, risorse e tutto quanto partecipa in generale 
alla formazione di questa che riteniamo comunemente essere una categoria 
economico-territoriale, ma sappiamo avere fortissime implicazioni di carattere 
                                               
82 Nel porto di transito si arriva generalmente in barca - con una navigazione settimanale -, le 
barche sostano per un periodo di vacanza, in genere il posto barca è in affitto (viene pagata la 
sosta), nelle barche sono tutti a bordo, si preferisce essere integrati nel contesto urbano, il 
diportista si reca al porto per cercare un ambiente stimolante, i servizi sono essenzialmente 
offerti alle persone, la gestione è simile a quella di un albergo, i ritorni provengono dai servizi 
turistici offerti nell’area, dal punto di vista del promotore si tratta di un bene messo a reddito, il 
capitale investito è principalmente pubblico, i benefici sono in gran parte diffusi sul territorio. 
INPuT (Istituto Nazionale della Portualità Turistica) - Tipologie dei porti turistici in relazione al 
mercato e al territorio, relazione a cura di P. VIOLA, Roma, 2001. 
83 Parlando di porto turistico, si parla di attività turistiche e ricreative, attività di difesa, imprese 
di riparazione, industrie diverse, attività di costruzione e riparazione di navi, zone apposite 
dedicate alle barche da diporto, ma anche di tutte le azioni per fronteggiare l’inquinamento, per 
garantire la sicurezza, la qualità delle prestazioni e il rispetto delle regole sociali. Si fa dunque 
riferimento a una serie di attività che apportano ricchezza, valore aggiunto, al porto stesso e al 
territorio. Fonte: Master Plan “La rete dei porti toscani” – Quadro conoscitivo. 
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sociale, ambientale, culturale84. Innanzitutto non si può enucleare il settore della 
portualità turistica dal più ampio settore del turismo, dato che è proprio al 
turismo che i porti turistici devono la loro esistenza.  
Esistono svariate definizioni di turismo85, ma quella oggi universalmente 
accettata è stata fornita nel 1994 dal Word Tourism Organization (WTO) e dalla 
Commissione statistica delle Nazioni Unite (UNSTAT), che vede il turismo 
come:  
“Le attività delle persone che viaggiano verso, e si trovano in, luoghi diversi dal 
proprio ambiente abituale, per un periodo complessivo non superiore a un anno 
consecutivo a scopo di svago86, affari o per motivi diversi dall’esercizio di 
un’attività remunerata all’interno dell’ambiente visitato”87.  
Da questa definizione derivano tre criteri che caratterizzano il turismo88: 
- lo spostamento al di fuori del luogo di residenza;  
- la permanenza nel luogo visitato inferiore a una specifica durata, al di là 
della quale lo spostamento si configura come mutamento di residenza; 
- lo scopo del viaggio, che può comprendere qualsiasi motivazione al di 
fuori di un’attività remunerata. 
Il turismo può essere in definitiva visto come un complesso sistema in cui 
interagiscono: il turista, colui che esercita sul mercato una domanda di esperienze 
turistiche; le imprese che producono beni e servizi destinati a soddisfarne la 
                                               
84 INPuT (Istituto Nazionale della Portualità Turistica) - Tipologie dei porti turistici in relazione 
al mercato e al territorio, relazione a cura di P. VIOLA, Roma, 2001. 
85 A titolo di esempio riportiamo quella di Herman Von Schullard, 1910: “S’intende per turismo 
l’insieme di tutte le attività, principalmente di natura economica, che hanno direttamente a che 
fare con l’ingresso, il soggiorno e il movimento di stranieri verso l’interno e verso l’esterno di 
un Paese, una città, una regione”; quella della Lega delle Nazioni, 1937: “E’ considerato turista 
un soggetto che trascorre un periodo di almeno 24 ore in un paese diverso da quello abituale di 
residenza”; quella del World Tourism Organization (WTO), 1968): “Si definisce visitatore una 
persona che viaggia in un Paese diverso da quello in cui ha abituale residenza, per qualunque 
ragione diversa da quella di un lavoro pagato”. Si veda G. CANDELA, P. FIGINI, Economia 
del turismo. Principi micro e macro economici, Mc Graw-Hill, Milano, 2003, p. 12 e segg.  
86 La parola “svago” può essere associata a una combinazione di misura del tempo, dello spazio 
e dell’atteggiamento mentale che porta a ottenere intervalli durante i quali tutti gli altri obblighi 
sono ridotti al minimo (Cooper, 2002). G. CANDELA, P. FIGINI, Economia del turismo. 
Principi micro e macro economici, op. cit., p. 4.  
87 Si veda G. CANDELA, P. FIGINI, Economia del turismo. Principi micro e macro economici, 
op. cit., p. 13.  
88 G. CANDELA, P. FIGINI, Economia del turismo. Principi micro e macro economici, op. cit., 
p. 13.  
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domanda; il sistema politico amministrativo che può influire sullo sviluppo e 
sull’organizzazione della domanda e dell’offerta; la comunità ospitante, inclusa 
la parte non direttamente coinvolta nell’attività turistica (McIntosh e Goeldner, 
1995)89. 
 
Il turismo nautico, definito come turismo marino, ovvero legato alle località 
marittime, rappresenta una tipologia particolare di turismo90. E’ considerato un 
indotto della nautica da diporto91 e, a differenza di quello che si svolge con altri 
mezzi di comunicazione, si suddivide in tipologie spesso molto diverse tra loro92: 
- turismo praticato da chi ha altre mete o solo il piacere di navigare, che 
cerca un approdo al solo scopo di fare tappa o magari di fare una 
superficiale conoscenza del luogo; questo tipo di turista cerca porti ben 
attrezzati, con i servizi essenziali, magari un buon ristorante, ma non si 
allontana dal porto e rappresenta soprattutto un cliente potenziale per il 
futuro se sarà stato soddisfatto ma anche attratto da qualche cosa che lo 
invogli a tornare con altri intendimenti (tipologia di turismo assimilabile 
al cosiddetto turismo d’affari); 
- turismo costituito dai diportisti che decidono di passare le loro vacanze in 
crociera in una determinata area, arrivandovi con la propria barca o 
prendendola in affitto in zona, spesso lasciandovela per lunghi periodi allo 
scopo di tornare più volte per meglio conoscere la regione; questo tipo di 
turista è quello che più di ogni altro è attratto dalla bellezza dei luoghi, 
dalle risorse ambientali, storiche e culturali, dall’insieme di servizi offerti 
nell’area, dal clima complessivo che vi regna, dall’ospitalità che 
caratterizza i grandi poli turistici (tipologia di turismo assimilabile a 
quello tradizionale delle città d’arte); 
                                               
89 G. CANDELA, P. FIGINI, Economia del turismo. Principi micro e macro economici, op. cit., 
p.10.  
90 A. CAPOCCHI, Elementi di management per l’azienda turistica. Volume 1°: Principi e 
dinamiche a supporto del governo aziendale, Plus, Pisa, 2005, p. 20. 
91 D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da 
diporto, op. cit., p. 145. 
92 INPuT (Istituto Nazionale della Portualità Turistica) - Tipologie dei porti turistici in relazione 
al mercato e al territorio, relazione a cura di P. VIOLA, Roma, 2001. 
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- turismo che considera la navigazione non come elemento principale della 
vacanza, ma come un complemento essenziale; si tratta di coloro, in 
numero sempre crescente, che scelgono di fare le proprie vacanze al mare 
in casa o in albergo, ma pretendono di avere a disposizione una barca con 
la quale muoversi per mare ed esplorare la costa. La barca in genere è più 
piccola, normalmente non cabinata, di proprietà o presa in affitto, può 
arrivare di volta in volta su carrello o può stazionare in luogo per anni – a 
terra o in acqua – affidata ad operatori locali. La presenza di un porto in 
questi casi è determinante per attrarre il turista sul territorio; 
- turismo stanziale; colui che utilizza l’imbarcazione abita già nel territorio 
o a una distanza ragionevole da esso, ama possedere e godere una barca 
nel luogo di residenza. Nel momento in cui usa la barca è anch’egli un 
turista, nel senso che cerca anche lui quei servizi e quelle situazioni che 
attraggono il turismo. 
Soffermandoci su queste differenti categorie di turismo, si comprende facilmente 
come siano diverse le strutture, le politiche gestionali e l’offerta di servizi adatte 
a ciascuna di esse. Possiamo pertanto affermare che non si può pensare ad un 
porto turistico come ad una costruzione edilizia quasi standardizzata, ma 
piuttosto ad una realtà da considerare in modo distinto dalle altre, con una storia 
a sé, un suo particolare mercato di riferimento, un ambiente circostante e un 




2.2 I porti turistici della Toscana 
 
Proiettata sul mare da millenni, la Toscana moderna è passata - come tutte le 
realtà costiere italiane - attraverso una trasformazione d’uso importante delle sue 
realtà portuali. Nei grandi porti, la concentrazione delle linee di navigazione 
                                               
93 INPuT (Istituto Nazionale della Portualità Turistica) - Tipologie dei porti turistici in relazione 
al mercato e al territorio, relazione a cura di P. VIOLA, Roma, 2001. 
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seguita all’avvento del container94 ha lasciato importanti spazi liberi, 
progressivamente occupati dalla nautica da diporto; nei piccoli e piccolissimi 
scali, barche da pesca sportiva o da diporto puro hanno sostituito o affiancato la 
marineria da pesca professionale e il micro-cabotaggio95, quest’ultimo pressoché 
sparito per il sopravvento preso dal trasporto veloce via terra96.  
Così nella realtà d’oggi la Toscana, lungo i suoi 578 km di costa e di isole, può 
contare su 28 porti turistici maggiori97 e su un centinaio di porticcioli di diversa 
importanza: approdi attrezzati, ridossi, rade con servizi nautici estivi, spiagge 
attrezzate, corridoi nautici e foci munite di attracchi98. I posti barca stimati in 
totale sono oltre 24 mila, 15.500 circa dei quali concentrati nei 28 porti 
principali; si tratta di una cifra che ci colloca ai vertici nazionali dopo la Liguria e 
la Campania, ma occorre sottolineare uno scarso numero di situazioni qualificate 
sotto il profilo delle dotazioni di servizi e di standard urbanistici e nautici, tanto 
da ridurre a poche migliaia (circa 5.000) i posti barca riferibili a strutture che 
possano essere definite porti veri e propri per livelli prestazionali e di qualità99.  
                                               
94 Il container è una attrezzatura specifica dei trasporti, in special modo del trasporto 
intermodale. Si tratta di un contenitore metallico multiuso di dimensioni standard che può essere 
accatastato (in gergo impilato) fino a 8 containers sovrapposti. E’ adatto per essere utilizzato nei 
vari tipi di trasporto di merci. Si ha la possibilità di caricare le merci e non doverle più 
movimentare singolarmente sino a destinazione, di conseguenza l’idea di containerizzare ha 
avuto un impulso notevole nel campo del trasporto marittimo. Oggi in qualsiasi porto è usuale la 
visione di enormi colonne di container pronte ad essere imbarcate per ogni destinazione nel 
Mondo. Tra i benefici del trasporto tramite container si ha: la riduzione delle possibilità di 
danneggiamento e di manomissione delle merci nelle fasi di movimentazione delle stesse; il 
guadagno di spazi sui piazzali; la riduzione del tempo di servizio per il carico e lo scarico delle 
navi portacontainers. S. PETRICCIONE, F. CARLUCCI, Economia dei trasporti, Cedam, 
Padova, 2006, pp. 204-205. Si veda anche: C. FERRARI, Imprese terminaliste nel trasporto 
containerizzato: funzione di produzione e forme di mercato, ECIG, Genova, 2000, p. 69 e segg. 
95 Per piccolo cabotaggio, tipologia di trasporto marittimo a corto raggio, si intende la 
navigazione commerciale che si svolge lungo il litorale tra un porto e l'altro dello Stato.  U. 
MARCHESE, Aspetti evolutivi sull’economia marittima e portuale, Bozzi, Genova, 1984, pp. 
50-51. 
96 Si veda: A. FULVI, Guida porti e approdi - Toscana. 
97 Fonte: Carta dei porti della Toscana, 2007-2008. Questi 28 porti principali verranno visti in 
seguito nel dettaglio. 
98 Tra i porticcioli minori si ricordano: Antignano, Carbonifera, Castel Sonnino, Foce 
dell’Albegna, Follonica, Forte dei Marmi, Isola di Giannutri, Isola di Gorgona, Isola di 
Montecristo, Isola di Pianosa, Marina di Vada, Porticciolo Rossana, Porto Baratti, Santa 
Liberata, Talamonaccio, ecc. Si veda D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi 
dei cantieri commerciali e da diporto, op. cit., p. 145. 
99 Le stime riportate sul numero di posti barca sono state reperite dal Master Plan “La rete dei 
porti toscani” – Quadro conoscitivo. 
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Il nostro obiettivo è quello di descrivere il sistema funzionale del diporto nautico 
costituito dai porti e dagli approdi turistici della Toscana. Procederemo ad una 
ricognizione delle 28 principali installazioni nautiche esistenti tenendo conto 
degli specifici contesti territoriali e ambientali in cui le installazioni stesse si 
inseriscono.  
I principali elementi che contraddistinguono un porto sono: l’ubicazione 
geografica; le condizioni meteorologiche e vari aspetti tecnici come, lo spazio e i 
piazzali a disposizione, i fondali, la lunghezza delle banchine, le attrezzature, 
ecc100. Si tratta di elementi importanti che spesso possono condizionare l’utilizzo 
dei porti e dei ridossi. 
La realtà geografica toscana può essere sintetizzata in una ideale divisione delle 
coste in tre diverse tipologie101: 
- una costa sabbiosa ed aperta, con porti che sono ricavati su fondali 
sabbiosi grazie a opere di protezione fisse, che va dal confine nord della 
Toscana fino a Livorno, prosegue poi da poche miglia a sud di Livorno 
fino al promontorio di Piombino, torna a prevalere nel golfo di Follonica e 
poi a sud di Castiglione della Pescaia fino all’Argentario;  
- una costa con rilievi o promontori pronunciati, parzialmente protetta dai 
venti forti del I o del II quadrante102, che è inserita a blocchi nella prima, 
come la costa a sud di Livorno, il promontorio da Baratti a Piombino e 
l’Argentario;  
                                               
100 Si veda il Master Plan “La rete dei porti toscani” – Quadro conoscitivo. 
101 Si veda: A. FULVI, Guida porti e approdi -  Toscana. 
102 Tra i parametri meteorologici osservati, il vento è uno dei più significativi per la navigazione 
marittima. La direzione del vento è sempre quella di provenienza e si indica in gradi partendo 
dal Nord. I venti sono indicati anche come provenienti dai quadranti che, considerando la rosa 
dei venti, sono: 
1° quadrante da 0° a 90° (da N ad E) - 2° quadrante da 90° a 180° (da E a S) - 3° quadrante da 
180° a 270° (da S a W) - 4° quadrante da 270° a 360° (da W a N). 
Le denominazioni fornite dalla rosa dei venti sono:  
Tramontana da Nord (0°) - Grecale da Nord Est (45°) - Levante da Est (90°) - Scirocco da Sud 
Est (135°) - Ostro o Mezzogiorno da Sud (185°) - Libeccio da Sud Ovest (225°) - Ponente da 
Ovest (270°) - Maestrale da Nord Ovest (315°). G. TRECCANI, Dizionario enciclopedico 
italiano, Istituto poligrafico dello Stato, Roma, 1961, p. 691 e segg. – tomo XII, Tav. Z. Si veda 
anche: W. WATSON, Il libro del vento, Frassinelli, Milano, 1985. 
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- una costa isolana, con le bellissime realtà nautiche dell’Elba, di Capraia e 
del Giglio che compensano dai divieti ormai secolari di avvicinarsi alla 
Gorgona, a Pianosa e a Montecristo (isole-carcere o riserve naturali).  
Anche dal punto di vista meteorologico, la costa toscana ha caratteristiche 
diversificate. A nord, fino a Livorno, i venti dominanti d’estate arrivano dal III e 
IV quadrante103 senza alcuna protezione, possono sollevare anche mareggiate 
molto violente, ma sono facilmente preannunciabili. Più difficile è capire le 
condizioni meteo tra Livorno e l’Elba, perché l’isola funziona da sbarramento ai 
venti provenienti dal III quadrante (e parzialmente anche dallo scirocco del II 
quadrante) e può accadere di partire dall’Elba senza vento e di trovarsi verso 
nord in cattive condizioni meteorologiche. Al contrario, con venti dal IV 
quadrante si può scendere a sud dell’Elba senza poter apprezzare, se non in forte 
ritardo, le reali condizioni del mare. Una caratteristica comune a molti porti della 
costa toscana è una certa difficoltà d’accesso in condizioni di mareggiate e forte 
vento, per la presenza di onde frangenti nell’avvicinarsi alla costa104. 
 
Nella Tabella 1 riportiamo il numero associato a ciascuno dei principali porti 
turistici, il comune e la provincia di appartenenza e l’organismo di gestione. 
Nella Tabella 2, a partire dal porto localizzato più a nord della regione fino a 
quello più a sud, riportiamo invece le principali caratteristiche fisiche e strutturali 
di ciascuna infrastruttura105.  
                                               
103 Vedi nota precedente. 
104 Si veda: A. FULVI, Guida porti e approdi - Toscana. 
105 Le informazioni presenti nelle tabelle sono state reperite da interviste svolte personalmente 
presso i diversi organismi di gestione delle località toscane nei mesi di luglio-agosto 2007; tali 
dati sono stati poi integrati con quelli di altri studi effettuati al riguardo. Si fa riferimento: al sito 
www.pagineazzurre.com; all’Analisi della portualità toscana, 2006 – Direzione Generale delle 
Politiche Territoriali e Ambientali della Regione Toscana – Settore Indirizzi della pianificazione 
e al Master Plan “La rete dei porti toscani” – Quadro conoscitivo.  
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Tabella 1 - Numero di riferimento dei principali porti turistici della Toscana
N° Nome porto Comune (Provincia) Organismo e forma di gestione
1 Marina di Carrara Carrara (Ms) Club nautico Marina di Carrara
2 Cinquale Montignoso (Ms) Cooperativa La Victor; Sporting Club
3 Viareggio Viareggio (Lu) Viareggio Porto S.p.A.; Circolo nautico la Madonnina; Comune di Viareggio
4 Bocca d'Arno Pisa (Pi) Consorzio nautica pisana; Lega Navale Italiana; soggetti privati
5 Porto Mediceo Livorno (Li) Yacht Club Livorno; Lega Navale Italiana (Li); Azimut-Benetti S.p.A.; Circolo Nautico Livorno
6 Ardenza Livorno (Li) Circolo della Nautica e della Pesca
7 Quercianella Livorno (Li) Circolo Nautico Quercianella
8 Porticciolo del Chioma Livorno (Li) Porticciolo del Chioma S.p.A.
9 Marina Cala de' Medici Rosignano (Li) Cala de' Medici Servizi S.r.l.
10 Marina di Cecina Cecina (Li) Circolo Nautico Foce Cecina
11 San Vincenzo San Vincenzo (Li) Marina di San Vincenzo S.p.A.; Circolo Nautico San Vincenzo
12 Marina di Salivoli Piombino (Li) Coop. L'Ormeggio
13 Marina Terre Rosse Piombino (Li) CPC Ormeggio Terre Rosse; Circolo Nautico Marina Terre Rosse S.r.l.
14 La Marina di Scarlino Scarlino (Gr) Etrusca Marina S.r.l.
15 Punta Ala Castiglione della Pescaia (Gr) Marina di Punta Ala S.p.A.
16 Castiglione della Pescaia Castiglione della Pescaia (Gr) Azienda Multiservizi Castiglione della Pescaia S.r.l.; Club Velico
17 Marina di San Rocco Grosseto (Gr) Marina di San Rocco S.p.A.
18 Talamone Talamone (Gr) Blue Point S.r.l.; Ditta Cardosa; Soc. Segeass; Circolo Nautico Talamone; Circolo della Vela T.
19 Porto Santo Stefano Monte Argentario (Gr)
Comune Monte Argentario; Kaimar Group S.r.l.; Gabrielli Vincenzo Marinas; Olivari e Orso S.n.c.; 
Porto Turistico Domiziano S.p.A.; Yacht Club Santo Stefano; Argentario Approdi e Servizi S.p.A.
20 Porto Ercole Monte Argentario (Gr) Consorzio Nautico Porto Ercole (costituito da 8 diverse società)
21 Marina Cala Galera Monte Argentario (Gr) Marina Cala Galera Circolo Nautico S.p.A.
22 Marina di Capraia Isola Livorno (Li) SO.PRO.TUR Capraia S.p.A.
23 Darsena Medicea Portoferraio (Li) Cosimo de' Medici S.r.l.
24 Cavo Rio Marina (Li) La Marina di Rio e Cavo; Circolo Nautico Cavo ASD
25 Rio Marina Rio Marina (Li) La Marina di Rio e Cavo
26 Porto Azzurro Porto Azzurro (Li) Balfin S.r.l.; Brokers del Mediterraneo; D'Alarcon; Porto Luna S.r.l.; Circolo Velico Porto Azzurro
27 Marciana Marina Marciana Marina (Li) Circolo della Vela Marciana Marina ASD
28 Giglio Porto Isola del Giglio (Gr) Comune Isola del Giglio
Fonte: Nostra produzione.
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1 Ormeggio Nel centro abitato 200 Vela e motore 30 mt 3,5 mt sw-nw Secche e scogli affioranti
2 Approdo Su riva fiume Versilia 240 Vela e motore 8,50 mt 1,3-1,9 mt se-sw-nw Basso fondale con secche; scogliera
3 Ormeggio Vicino al centro 2000 Vela e motore 80 mt 2-4 mt sw-nw Frangenti; bassi fondali; scogliera
4 Ormeggio Lontano dal centro 2500 Vela e motore 27 mt 0,9-4 mt ne-sw Banchi di sabbia; scogliera
5 Ormeggio Vicino al centro 180 Vela e motore 50 mt 3-4 mt se-sw-nw Insabbiamento
6 Ormeggio Lontano dal centro 268 Vela e motore 10,50 mt 0,30-1,80 mt sw-w-nw Bassi fondali; scogli affioranti
7 Ormeggio Lontano dal centro 100 Vela e motore 6 mt 0,50-1,70 mt se-sw-nw Secche e scogli affioranti
8 Ormeggio Lontano dal centro 42 Vela e motore 14 mt 2-3,50 mt se-nw Scogli affioranti
9 Porto Vicino al centro 650 Vela e motore 36 mt 3-7 mt w-nw Nessuno
10 Ormeggio Lontano dal centro 650 Vela e motore 13 mt 0,70-1,50 mt nw Piene del fiume; variazione fondale
11 Ormeggio Vicino al centro 272 Vela e motore 13 mt 0,90-1,50 mt nw Variazione fondale; mareggiate
12 Porto Vicino al centro 486 Vela e motore 18 mt 2,5-3 mt s Mareggiate
13 Ormeggio Vicino al centro 575 Motore 10 mt 1,50 mt se-sw Variazione fondale
14 Porto Vicino al centro 950 Vela e motore 40 mt 2,5-4,5 mt ne-se-nw Nessuno
15 Porto Lontano dal centro 893 Vela e motore 32 mt 2-5 mt se-nw Secca e bassi fondali
16 Ormeggio Vicino al centro 118 Vela e motore 20 mt 2,5-3 mt se-sw-nw Secca sabbiosa e mareggiate
17 Porto Nel centro abitato 524 Vela e motore 14 mt 0,70-2,50 mt sw-nw Mareggiate
18 Ormeggio Nel centro abitato 665 Vela e motore 24 mt 2-3,50 mt se-nw Bassi fondali
19 Ormeggio Nel centro abitato 300 Vela e motore 36 mt 4-8 mt ne-nw Bassi fondali
20 Ormeggio Nel centro abitato 825 Vela e motore 24 mt 0,5-3 mt se-sw-nw Bassi fondali; scogli affioranti
21 Porto Vicino al centro 680 Vela e motore 50 mt 3-6 mt se-nw Bassi fondali
22 Approdo Vicino al centro 60 Vela e motore 30 mt 0,80-4 mt ne-sw Scogli affioranti
23 Ormeggio Nel centro abitato 70 Vela e motore 70 mt 2,5-6,5 mt se-nw Secche
24 Ormeggio Nel centro abitato 240 Vela e motore 15 mt 0,50-2 mt ne Bassi fondali; insabbiamento
25 Ormeggio Nel centro abitato 145 Vela e motore 25 mt 1-4 mt ne Bassi fondali; traghetto To.Re.Mar
26 Approdo Nel centro abitato 200 Vela e motore 24 mt 1,2-5,5 mt ne-se Bassi fondali; traghetto To.Re.Mar
27 Ormeggio Nel centro abitato 250 Vela e motore 35 mt 1,5-5 mt se-sw Mareggiate
28 Approdo Vicino al centro 247 Vela e motore 20 mt 1,80-4,90 mt ne-se Corpi morti sul fondale; bassi fondali
* L'indicazione della tipologia consegue dall'Art. 2 D.P.R. 509 del 2 dicembre 1997 - vedi nota n° 12. 
** Per l'indicazione dei venti si è fatto riferimento alla rosa dei venti - vedi nota n° 15. Fonte: Nostra produzione.
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Gli aspetti evidenziati nella Tabella 2, ci permettono di notare come le 28 
principali infrastrutture portuali toscane abbiano tra loro caratteristiche fisiche e 
strutturali diverse. Il numero di posti barca disponibile in ciascuna zona è utile, 
ma non sufficiente per renderci conto di quale sia la grandezza del porto, tale 
dato deve essere infatti rapportato alla lunghezza e alla grandezza delle 
imbarcazioni che si riesce ad ospitare. La lunghezza massima che le imbarcazioni 
possono avere per approdare in uno specifico porto e la profondità del fondale, 
sono utili a selezionare quelle che possono o no accedervi. E’ opportuno inoltre 
evidenziare che sia proprio la costa, con le sue diverse sfaccettature, a rendere le 
infrastrutture fisicamente diverse tra loro; in altre parole, lo spazio circostante, la 
tipologia e la profondità del fondale, i venti e gli eventuali rischi attribuiscono a 
ciascun porto diverse particolarità difficilmente modificabili, questo 
indipendentemente dal soggetto istituzionale che si andrà ad occupare della 
gestione del porto.  
 
 
2.3 La gestione dei porti turistici 
 
La logica per la gestione di un porto turistico è quella alla base della concessione 
demaniale: una società previa la concessione dello Stato acquisisce il diritto 
limitato nel tempo di gestire un terreno di proprietà del demanio106. A sua volta la 
società può trasferire a terzi il diritto a usare le strutture che ha realizzato 
sull’area demaniale, siano esse ormeggi, parcheggi o case. I beni dati in 
concessione rimangono di proprietà dello Stato, che ha infatti ceduto solo l’uso 
degli stessi, ed al termine del periodo di concessione dovranno essergli 
restituiti107. 
                                               
106 In applicazione dell’art. 822 Cod. Civ. e dell’art. 28 Cod. Nav., appartengono allo Stato e 
fanno parte del demanio pubblico il lido del mare, la spiaggia, le rade ed i porti, le lagune, le 
foci dei fiumi che sboccano in mare, i bacini di acqua salsa o salmastra che almeno durante una 
parte dell’anno comunicano liberamente col mare ed i canali utilizzabili ad uso pubblico 
marittimo, nonché le costruzioni e le altre opere appartenenti allo Stato, che insistono entro i 
limiti del demanio marittimo e del mare territoriale, le quali sono considerate come pertinenze 
del demanio stesso (art. 29 Cod. Nav.). 
107 Art. 18 del R.D. 2 aprile 1885 n° 3095. 
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La società di gestione di un porto turistico ha tre serie di impegni produttivi108: 
quelli relativi alla gestione del posto barca, quelli relativi alla gestione 
dell’assistenza tecnica e quelli relativi alla cosiddetta gestione ricreativa. Siamo 
di fronte, pertanto, ad una gestione “triplice”, con le incertezze e le difficoltà, 
anche di armonizzazione tra le parti componenti, che inevitabilmente ne 
conseguono. 
L’azienda esercente un porto turistico è, al pari di ogni altra azienda, un’entità 
economica che necessita, per una gestione conveniente, di piani d’impianto e di 
piani di funzionamento, accuratamente posti in essere e continuamente aggiornati 
sulla base delle indispensabili variazioni delle ipotesi in un primo tempo 
formulate. Quanto detto vale indipendentemente dal soggetto istituzionale che si 
occupa della gestione; in altre parole, sia nell’ipotesi di un porto turistico “a 
capitale pubblico” che in quella di un porto turistico “a capitale privato”. In ogni 
caso, infatti non varia la condizione fondamentale di sopravvivenza del sistema 
aziendale: l’equilibrio economico come ipotesi di copertura , nel lungo termine, 
dei costi con i ricavi109. 
Lo scopo ultimo di qualsiasi azienda infatti, secondo la dottrina aziendale, è da 
individuarsi nell’“equilibrio economico a valere nel tempo”110; questa esigenza fa 
si  che i processi decisionali e le operazioni gestionali siano tra loro correlati 
secondo una logica sistemica. Ogni azienda definisce, in base a fattori interni ed 
esterni, i propri modelli gestionali ed è proprio dalla qualità di questi modelli che 
dipende la vita dell’azienda stessa111. Nell’ambito della gestione strategica, un 
                                               
108 C. CARAMIELLO, Sull’economia di aziende di porti turistici (Marina), Tipografia 
Porziuncola, Assisi, 1973, p. 99. 
109 Si veda C. CARAMIELLO, Sull’economia di aziende di porti turistici (Marina), op. cit., p. 
99. 
110 Come affermato da Bianchi Martini: “L’equilibrio economico si esprime in termine di 
attitudine a rimunerare adeguatamente tutti i fattori della produzione compreso pertanto, …, il 
fattore che fisiologicamente viene rimunerato in via residuale rispetto agli altri, cioè il capitale 
conferito con vincolo di pieno rischio. La precisazione che l’equilibrio economico assume 
significato, come scopo dell’azienda, in relazione alla sua valenza temporale porta a sostenere 
che esso deve essere necessariamente perseguito nella prospettiva del lungo termine”. S. 
BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi strategica dell’azienda, Il Borghetto, Pisa, 2005, 
pp. 9-10. 
111 U. BERTINI, Scritti di politica aziendale, G. Giappichelli, Torino, 1995, p. 13. 
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ruolo centrale è assunto dalla formula imprenditoriale112 posta in essere 
dall’azienda nella ricerca dell’equilibrio economico (cosiddetta formula 
imprenditoriale operante) 113. Tale formula deve fungere da modello di 
riferimento per la politica aziendale114. 
Come affermato da Garzella, “Le aziende pur accomunate nei tratti funzionali e 
nelle finalità istituzionali, si caratterizzano e si personalizzano attraverso il 
processo di governo che si materializza nei peculiari percorsi di sviluppo 
gestionale”115.  
L’azienda, come sistema economico di forze operanti, svolge un processo di 
produzione, o di consumo, o di produzione e di consumo insieme, per i fini diretti 
di un determinato soggetto, che appare come il soggetto economico dell’azienda. 
Il soggetto economico è dato da quella persona o da quel gruppo che domina o 
controlla l’amministrazione di azienda e ne ritrae i vantaggi finali116. Secondo 
Bertini il soggetto economico costituisce il principale fattore propulsivo del 
sistema aziendale delle idee, il quale, a sua volta, è alla base del suo valore e 
della sua capacità di fare impresa. Tale soggetto è dunque quella entità volitiva 
rappresentante la soggettività aziendale al suo massimo grado di autorevolezza. 
                                               
112 Sulla formula imprenditoriale si veda V. CODA, La valutazione della formula 
imprenditoriale, in Sviluppo e Organizzazione, n. 82, marzo-aprile1984, pp. 7-21. 
113 S. BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi strategica dell’azienda, op. cit., p. 20. La 
formula imprenditoriale di un’azienda è la risultante delle scelte di fondo riguardanti: i mercati 
cui è indirizzata la propria offerta; i prodotti e/o i servizi offerti; la proposta progettuale che 
l’impresa rivolge alle forze economiche e sociali coinvolte (lavoratori, azionisti, creditori, 
rappresentanti sindacali, ecc.) offrendo determinate prospettive e richiedendo determinati 
contributi e consensi; il sistema degli attori sociali interessati (gli stakeholder estranei al sistema 
competitivo); la struttura (struttura organizzativa, meccanismi operativi e tutte le risorse 
costituenti il patrimonio tecnologico, commerciale, direzionale ed economico-finanziario 
dell’impresa). Per approfondimenti si veda G. INVERNIZZI, Strategie e politica aziendale: 
testi, McGraw-Hill, Milano, 2004, p. 54 e segg. 
114 Nel parlare di politica aziendale, rifacendomi e rielaborando quanto sostenuto dal Bertini, 
faccio riferimento all’insieme delle azioni di governo che determinano il divenire della gestione. 
La politica definisce in termini di scelte, operazioni e risultati l’attività di governo. Per governo 
si intende l’insieme dei processi decisionali posti in essere per il conseguimento del fine 
istituzionale dell’azienda; lo scopo del governo è quello di dare continuità alla gestione. 
All’interno della politica aziendale troviamo le strategie, che secondo Bertini rappresentano 
particolari e straordinari momenti politici il cui scopo è far evolvere il sistema aziendale. La 
strategia costituisce a tutti gli effetti l’occasione di esaltare l’orientamento al cambiamento e 
allo sviluppo della politica aziendale. U. BERTINI, Scritti di politica aziendale, op. cit. 
115 S. GARZELLA, Il sistema d’azienda e la valorizzazione delle “potenzialità inespresse”. Una 
“visione” strategica per il risanamento, G. Giappichelli, Torino, 2005, p. 1.  
116 A. AMADUZZI, L’azienda nel suo sistema operante, Utet, Torino, 2002, p. 66. 
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Tra le caratteristiche che un soggetto economico deve avere per esercitare 
proficuamente il suo ruolo di propulsore imprenditoriale e supervisore 
manageriale lo stesso Autore si sofferma sulla lungimiranza, ossia quella capacità 
di prospezione della gestione aziendale lontano nel tempo e nello spazio117.  
Le aziende possono essere suddivise in base alla natura privata o pubblica del 
loro soggetto economico. Tale natura serve a spiegare gli obiettivi che l’azienda 
si propone, nell’aspetto tecnico e nell’aspetto economico, ed il modo con il quale 
gli obiettivi vengono raggiunti. In base a questo, esistono imprese private, 
imprese pubbliche e imprese miste118. Sono imprese private quelle in cui il 
capitale di rischio è in mano ad una persona fisica o giuridica privata 
(associazione, fondazione, società o consorzio) e che perseguono interessi 
particolari (anche se socialmente utili, e in certi casi corrispondenti ad interessi 
della collettività); sono imprese pubbliche quelle in cui il capitale di rischio è in 
mano ad una persona giuridica pubblica (Stato ed enti pubblici territoriali – 
Regioni, Province, Comuni) e che perseguono interessi della collettività119; sono 
imprese miste quelle in cui il capitale di rischio è in parte in mano dello Stato o 
di enti pubblici, in parte in mano di privati (la partecipazione dello Stato può 
essere di maggioranza o di minoranza).  
Come affermato dal Bertini, “…il fondo di dotazione di cui sono dotati gli enti di 
gestione e quindi le società operative dei diversi gruppi pubblici, non presenta, né 
                                               
117 Il Bertini continua affermando: “Il ruolo preminente del soggetto economico si manifesta 
mediante “idee guida” prevalentemente di tipo imprenditoriale, che influenzano l’intero 
processo di formazione ed elaborazione delle idee. Queste idee guida attraversano dall’alto 
verso il basso l’intero sistema delle idee accompagnando ogni processo, dalla fase ricognitiva e 
intuitiva a quella della realizzazione, fino alla presa finale delle decisioni; hanno anche una 
fondamentale funzione di indirizzo e di stimolo su tutto il sistema umano in quanto suscettive di 
definire, mediante il loro apporto al sistema delle decisioni, e quindi a quello delle operazioni, le 
linee di sviluppo dell’azienda. In quanto espressione della volontà del soggetto economico, 
ossia  della volontà dell’azienda - … - le idee idee guida interpretano in modo inequivocabile la 
missione che l’azienda è chiamata a svolgere nei diversi momenti della sua vita e gli 
orientamenti conseguiti all’interno delle diverse aree di affari e funzionali; esse agiscono 
sull’intero sistema delle idee alimentando sia le idee manageriali che quelle esecutive”. U. 
BERTINI, Scritti di politica aziendale, op. cit., pp. 18-19. 
118 A. AMADUZZI, L’azienda nel suo sistema operante, Utet, Torino, 2002, p. 80. In riguardo 
ai criteri di differenziazione delle imprese si veda G. F. CAMPOBASSO, Diritto Commerciale - 
1. Diritto dell’impresa, Utet, Torino, 2006, p. 74 e segg. 
119 G. IUDICA, P. ZATTI, Linguaggio e regole del diritto privato, Cedam, Padova, 2006, p. 105 
e segg. 
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potrà mai presentare, gli stessi “requisiti di governabilità” del capitale di rischio 
proprio delle imprese private. L’imprenditorialità del soggetto economico delle 
imprese pubbliche, anche quando esistesse, sarebbe infatti una imprenditorialità 
di stampo esclusivamente manageriale, ovvero di stampo “manageriale-
partitico”, tenuto conto che la nomina delle aziende pubbliche è, direttamente o 
indirettamente, demandata al governo pro-tempore e quindi ai partiti politici che 
fanno parte della coalizione governativa. In questo contesto la struttura 
organizzativa risulta spesso burocratizzata e, quindi, incapace di produrre 
l’efficienza necessaria per il conseguimento di risultati gestionali positivi”120. 
L’impresa privata, secondo Bertini, è proiettata nell’area del capitale di comando 
e quindi è ricca di quegli elementi di imprenditorialità che sono indispensabili 
per il rilancio dell’attività produttiva121. Rifacendomi ancora a quanto sostenuto 
da Bertini, in un’azienda privata, si ha la piena consapevolezza del rischio 
d’impresa che si traduce in una grande forza imprenditoriale e quindi in una 
maggiore attitudine dei soggetti a lavorare per lo sviluppo dell’azienda; in 
un’azienda pubblica invece, non esistendo interessi personali forti, si ha una 
minore forza imprenditoriale e si tende a preoccuparsi meno di far crescere e 
sviluppare l’azienda stessa122.  
Nell’ambito del demanio pubblico, lo Stato, mantenendo la proprietà dei territori 
dati in concessione, potrà tutelare e garantire la soddisfazione dell’interesse 
collettivo e il rispetto del patrimonio territoriale e ambientale, mentre 
                                               
120 “Privo di una autentica imprenditorialità e con una managerialità condizionata politicamente 
ed economicamente, il soggetto economico di queste aziende risulta in definitiva essere lo Stato. 
… D’altra parte le vicende di questi ultimi decenni del settore delle partecipazioni statali hanno 
ormai chiaramente dimostrato che per le aziende pubbliche, nella stragrande maggioranza dei 
casi, la produzione di ricchezza rappresenta una mera utopia; dal momento che i loro bilanci 
sono spesso largamente in perdita. Orbene, se lo Stato riesce a stento a risolvere il problema 
della governabilità nell’ambito delle proprie funzioni istituzionali, figuriamoci se riesce a 
risolverlo in seno alle aziende pubbliche. In pratica, possiamo affermare che, per quanto 
riguarda le condizioni di governo delle aziende pubbliche, esiste uno “stato di caos” 
difficilmente superabile. La sinergia è minima, …; l’organizzazione è burocratizzata al 
massimo; la politicizzazione si manifesta in tutte le sue forme più deteriori …; la capacità 
innovativa è ridotta a zero, …; per queste aziende parrebbe quindi preclusa ogni prospettiva di 
crescita”. U. BERTINI, Scritti di politica aziendale, op. cit., p 45-46. 
121 “…senza imprenditorialità non c’è impresa e senza impresa non c’è produzione di ricchezza: 
vengono quindi a mancare non solo le condizioni della crescita economica, ma anche quelle più 
elementari del progresso civile”. U. BERTINI, Scritti di politica aziendale, op. cit., p 47. 
122 Si veda U. BERTINI, Scritti di politica aziendale, op. cit. 
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l’autonomia del privato potrà garantire una buona attività di governo all’insegna 
dello sviluppo aziendale. 
 
Se si analizzano nello specifico gli organismi di gestione (vedi Tabella 1) che si 
occupano della conduzione di ogni installazione portuale, è possibile distinguere 
tra porti a gestione privata e porti a gestione pubblica o mista; i porti privati sono 
tutti di grandi dimensioni, mentre quelli pubblici possono ulteriormente essere 
scomposti in porti di medio/grandi e piccole dimensioni.  
 
 




Porti a gestione privata 
 
Porti a gestione pubblica 
o mista 
- Medio/grandi dimensioni - 
 
Porti a gestione pubblica 
o mista 
- Piccole dimensioni - 
Marina Cala de’ Medici Marina di Carrara Cinquale 
Marina di Salivoli Viareggio Ardenza 
La Marina di Scarlino Bocca d’Arno Quercianella 
Punta Ala Porto Mediceo Porticciolo del Chioma 
Marina di San Rocco Marina di Cecina Marina Terre Rosse 
Marina Cala Galera San Vincenzo Castiglione della Pescaia 
 Talamone Porto Ercole 
 Porto Santo Stefano Marina di Capraia Isola 
 Darsena Medicea Cavo 
 Marciana Marina Rio Marina 
 Giglio Porto Porto Azzurro 
 
Fonte: Nostra produzione. 
 
 
I porti di Cavo, Rio Marina, Porto Azzurro e Marina di Capraia, anche se di 
ridotte dimensioni, sono molto frequentati dai turisti italiani ed esteri123; si ritiene 
pertanto necessario, nell’ottica di un eventuale confronto più adeguato e 
                                               
123 La Cazzaniga Francesetti afferma infatti: “Il turismo nautico è soprattutto legato alle isole, 
alle zone a sud della Toscana, ai parchi, al settore agro-alimentare, all’enogastronomia, ai vasti 
spazi liberi”. D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e 
da diporto, op. cit., p. 146. 
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consapevole, fornire una nuova suddivisione che tenga conto anche della 
rilevanza turistica dei porti in esame.  
 
 
Tabella 4 – Modalità di gestione e rilevanza turistica 
 
 
Porti a  
gestione privata 
ad alta rilevanza turistica 
 
Porti a gestione  
pubblica o mista 
ad alta rilevanza turistica 
 
Porti a gestione 
pubblica o mista 
a bassa rilevanza turistica 
Marina Cala de’ Medici Marina di Carrara Cinquale 
Marina di Salivoli Viareggio Ardenza 
La Marina di Scarlino Bocca d’Arno Quercianella 
Punta Ala Porto Mediceo Porticciolo del Chioma 
Marina di San Rocco Marina di Cecina Marina Terre Rosse 
Marina Cala Galera San Vincenzo Castiglione della Pescaia 
 Talamone Porto Ercole 
 Porto Santo Stefano  
 Marina di Capraia Isola  
 Darsena Medicea  
 Cavo  
 Rio Marina  
 Porto Azzurro  
 Marciana Marina  
 Giglio Porto  
 
Fonte: Nostra produzione. 
 
A nostro parere, i porti che nella Tabella 4 abbiamo inserito nelle prime due 
colonne hanno i requisiti per essere confrontati tra di loro. Si tratta infatti di porti 
molto frequentati dai turisti e localizzati all’interno di, o vicino a, località 
turistiche. I porti turistici che abbiamo definito come privati, sono anche quelli 
che (vedi Tabella 2) hanno ottenuto il riconoscimento di porto turistico124; 
proprio questa denominazione permette di ipotizzare che i porti privati siano 
quelli più adeguati, oltre a garantire l’ormeggio, a fornire il necessario per 
soddisfare le esigenze degli utenti. I porti della seconda colonna, anche se dotati 
di minori servizi, hanno tutte le condizioni per essere sviluppati e trasformati in 
porti o approdi turistici.  
                                               
124 Per le tipologie di porto turistico si rimanda al Paragrafo 2.1. 
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Abbiamo ritenuto opportuno considerare a se stante la terza categoria, quella dei 
porti pubblici o misti a bassa rilevanza turistica, in quanto non si vede possibile 
un eventuale confronto con le altre infrastrutture portuali. Si tratta infatti di realtà 
o troppo piccole, con caratteristiche fisiche e strutturali tali da non adeguarsi a un 
cambiamento, oppure in cui la gestione, frazionata in svariate società, club e 
circoli nautici, consorzi e enti pubblici, non sembra possa trovare un’unità di 
comando e di collaborazione tale da realizzare un concreto sviluppo del porto125, 
oppure ancora, perché non abbastanza frequentate dall’utenza del mare che non 
sia della zona. Questi porti (vedi Tabella 2) sono anche tra quelli, ad eccezione 
dell’approdo di Cinquale, che vengono denominati ormeggi, ovvero con la 
minima dotazione di servizi. 
 
 
2.4 L’offerta di servizi nei porti turistici 
 
In qualsiasi tipologia di porto turistico, sia esso stanziale o di transito, è 
fondamentale fornire servizi adeguati al tipo di utenza, destinati sia alle barche 
che alle persone, tali da coinvolgere il più possibile le intere risorse dell’area, 
comprese quelle ambientali, storiche e sociali presenti nell’entroterra. La 
specificità del settore della portualità turistica viene individuata nel fatto che ogni 
porto contemporaneamente offre più servizi, tra loro complementari. 
Esistono molteplici categorie di servizi che devono integrare l’offerta turistica di 
ciascun porto126: 
                                               
125 Gli utenti dei porticcioli sono spesso soci dei club o dei circoli nautici, che pagano una quota 
annua minima e che si accontentano di avere un posto barca senza ulteriori e particolari 
esigenze. Si tratta di realtà spesso gestite nella pratica dai pensionati della zona o comunque da 
appassionati che si occupano di monitorare la permanenza in porto delle barche. Le 
imbarcazioni, in genere di piccole dimensioni, vengono utilizzate solo per brevi viaggi e 
specialmente per la pesca. In alcuni casi sono porti sconosciuti agli utenti del mare che non 
siano della zona. Non sembra esserci un particolare interesse a modificare la situazione attuale 
di ciascuno di questi porticcioli, gli utenti si accontentano di quello che hanno.  
126 Si prende come base e si integra la classificazione fornita da M. SORICILLO, Turismo e 
diporto nautico nel mezzogiorno. Una ipotesi di sviluppo, Industria tipografica artistica, Napoli, 
1979, p. 59.  
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- servizi portuali primari, approdi, scali di alaggio attrezzati127, officine, 
ecc.; 
- servizi di rifornimento, di carburante, di lubrificanti, di acqua (potabile e 
non) ed energia elettrica, approvvigionamento alimentare; 
- servizi radiotelegrafici, impianti radio, servizio radio costiero, servizio 
meteo e avvisi ai naviganti, telefonia fissa, fax, posta elettronica; 
- assistenza tecnica all’ormeggio e assistenza in mare; 
- servizi portuali complementari, moli attrezzati, boe luminose, 
allacciamenti telefonici, elettrici, TV, carri gru, carri ponte; 
- servizi tecnici secondari, stazione servizi imbarcazioni, officine di  
riparazioni apparecchiature di bordo, magazzini parti di ricambio, 
riparazione attrezzature ausiliarie, rifornimento gas liquido, cantieri di 
riparazione e rimessaggio; 
- servizi di assistenza a terra, autorità portuali, doganali e di polizia, servizi 
di vigilanza diurna e notturna, servizi anti-incendio, pronto soccorso, 
impianti igienici (bagni, docce, lavanderie), smaltimento di rifiuti solidi e 
liquidi, aree di parcheggio sorvegliate; 
- servizi turistico-alberghieri, alberghi, motels, residences, ristoranti e 
pizzerie, bar e pub, impianti sportivi vari; 
- servizi commerciali, supermarkets, negozi di materiale nautico e 
abbigliamento in genere, trasporti privati (auto, moto, bici a noleggio), 
trasporti pubblici (autobus e taxi), banche, ufficio postale, agenzie di 
viaggi, edicole e librerie, artigianato e gastronomia locale;  
- accesso a beni territoriali, culturali, ambientali e storici (musei, 
monumenti, spettacoli, folclore). 
                                               
127 Per alaggio si intende la messa in acqua o in secco dell’imbarcazione. L’alaggio può 
avvenire tramite sollevamento della barca, con gru o travel-lift - capace di sollevare 
imbarcazioni più pesanti rispetto alla gru -, oppure immergendo direttamente in acqua il carrello 
da trasporto, utilizzando gli appositi scivoli. Per scivolo si intende l’insieme delle attrezzature 
leggere, degli impianti e dei servizi essenziali atti a garantire l’accesso al mare delle piccole 
imbarcazioni da diporto, ovvero le operazioni necessarie al varo e alaggio dei natanti, nonché 
alla corretta gestione ambientale dei rifiuti solidi e liquidi. Fonte: Master Plan “La rete dei porti 
toscani” – Documento di piano. 
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Accanto a queste categorie di servizi, necessari o comunque utili a ciascuna 
tipologia di utenza, troviamo ulteriori servizi richiesti principalmente da utenti 
che utilizzano imbarcazioni più grandi e di lusso, come ad esempio: la rete 
wireless in porto, negozi di oggettistica di lusso, boutique, vicinanza di campi da 
golf, case da gioco, possibilità di noleggiare auto di lusso, tutti quei servizi 
insomma non di primaria o secondaria importanza, ma sempre più richiesti dalla 
“grande” utenza nautica moderna.  
 
Appare evidente che gli utenti del mare non usufruiscono solamente di ciò che 
viene fornito all’interno delle strutture portuali, ma anche di tutto ciò che viene 
offerto da altre realtà connesse o non alla nautica del territorio circostante. È 
pertanto sicuramente fondamentale che i porti turistici garantiscano una 
organizzazione infrastrutturale e gestionale che ne assicuri la massima 
funzionalità, ma è altrettanto importante che essi siano quanto più possibile 
integrati con i retroterra territoriali ed urbani.  
Si può dunque ribadire che il comparto della nautica da diporto sia uno dei più 
significativi all’interno del settore marittimo, in quanto funge da motore di 
sviluppo per l’intera economia regionale. Come è stato illustrato nel Capitolo 1, i 
moltiplicatori della produzione e dell’occupazione per questo settore sono 
particolarmente significativi; conviene stimolare al massimo l’amore per la 
barca, la sua produzione, il suo uso, occorre che le barche prodotte in Italia 
vengano utilizzate in Italia, occorre che sia incentivato il turismo nautico ed in 
particolare quello estero, in quanto fonte di forti guadagni. 
Per attirare gli utenti del mare, italiani ed esteri, la nostra regione deve disporre 
di porti turistici dotati di standard urbanistici e di servizio tali da suscitare la 
curiosità dei flussi turistici verso visite all’interno della regione stessa; deve 
essere dotata in particolare di128: 
- disponibilità di porti, approdi e posti barca; 
- servizi di alta qualità; 
                                               
128 Si veda D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e 
da diporto, op. cit., p. 145. 
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- una natura attraente, parchi marini, santuari, isole ben attrezzate; 
- una viabilità che agevoli l’uso dei porti da diporto e che favorisca 
l’accesso ad alberghi, luoghi di svago e di acquisti.  
La scelta di un operatore marittimo di privilegiare un porto dipende quindi, non 
tanto da un singolo servizio, quanto, piuttosto, da una combinazione fra prezzo e 
qualità dei servizi offerti e le caratteristiche strutturali e ambientali del territorio. 
Il successo della portualità turistica pertanto, non risiede solo nella bontà delle 
strutture, ma anzi e soprattutto nella efficienza e nella qualità della loro gestione, 
che a sua volta dipende in grande misura dalla presenza e dalla adeguatezza delle 
infrastrutture territoriali e dalle sinergie che si possono attivare con altre attività 
economiche, sociali, culturali. 
 
La Tabella 5 riportata di seguito ci permetterà di analizzare nel dettaglio la 
dotazione e la qualità dei servizi, siano essi riferiti alle barche o alle persone, di 
ciascuna delle 28 principali strutture portuali della regione129.  
                                               
129 Le informazioni presenti in tabella sono state reperite principalmente da interviste svolte 
personalmente presso i diversi organismi di gestione delle località toscane nei mesi di luglio-
agosto 2007, tali dati sono stati poi integrati con le schede relative a ciascun porto visualizzabili 
sul sito internet: www.pagineazzurre.com. 
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Tabella 5 - Servizi offerti al diportismo dai principali porti turistici della Toscana


























Negozi nautici e vari
Fonte: Nostra produzione.
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Le colonne della tabella corrispondono ai 28 porti turistici presi in esame, mentre 
in riga sono elencati tutti i servizi che si possono trovare in ciascuno di essi. 
Leggendo attentamente la tabella vediamo che i porti dotati di migliori livelli di 
qualità sotto il profilo funzionale e della dotazione di servizi sono: Marina Cala 
de’ Medici, Marina di Salivoli, La Marina di Scarlino, Punta Ala, Marina di San 
Rocco e Marina Cala Galera. Tornando alla Tabella 3, notiamo che questi porti 
sono gli stessi che avevamo definito come privati e che, come detto, hanno 
ottenuto lo status di porto turistico. Abbiamo pertanto conferma che tale 
riconoscimento risulti appropriato per detti porti data la completezza dei servizi 
offerti. Alcune tra queste infrastrutture hanno qualche particolarità in più rispetto 
agli altri, Marina Cala de’ Medici e Marina di San Rocco hanno ad esempio la 
presa TV in banchina e un internet point, La Marina di Scarlino è invece dotata 
di un sistema informatizzato per monitorare il traffico in entrata ed in uscita dal 
porto; un simile sistema è in progetto anche nella Marina di San Rocco e di Cala 
Galera.  
Tra i porti con una media dotazione di servizi si evidenziano: Viareggio, San 
Vincenzo, Porto Santo Stefano e Darsena Medicea.  
I porti dotati sicuramente di minori servizi sono: Cinquale, Ardenza, 
Quercianella, Porticciolo del Chioma, Marina Terre Rosse, Castiglione della 
Pescaia, Talamone e Porto Ercole. Tornando alla Tabella 4, vediamo che questi 
porti fanno parte, ad eccezione di Talamone, di quelli inseriti nella categoria che 
avevamo considerato inadeguata ad un eventuale confronto. Una delle 
motivazioni alla suddetta esclusione risultava essere proprio la ridotta dotazione 
di servizi offerti al diportismo. 
 
Gran parte delle infrastrutture portuali presenti sulla costa classificabili oggi 
come ormeggi, hanno tutti le potenzialità per essere riqualificate, trasformandole 
in porti o approdi.  
Sono già in atto diversi progetti per la realizzazione o l’ampliamento di alcuni dei 
porti turistici in esame attuabili nel rispetto dell’ambiente circostante. Sono in 
corso i lavori per la realizzazione del porto turistico di San Vincenzo; è conclusa 
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la procedura di approvazione del piano regolatore portuale per il porto di 
Viareggio; sono in fase conclusiva le procedure relative agli atti di governo del 
territorio per l’attuazione del porto turistico di Marina di Pisa; sono in corso le 
procedure e gli interventi per trasformare gli ormeggi in porti o approdi turistici 
per Porto Mediceo, Marina di Cecina, Porto Santo Stefano, Marciana Marina e 
Darsena Medicea; è allo studio la possibilità di ampliare il porto turistico di 
Talamone e di Cala Galera. 
 
Questi progetti confermano l’impegno della regione nel dotare il territorio di un 
sistema integrato ed efficiente di infrastrutture che consentano al sistema 
produttivo toscano di competere con le sfide imposte dai nuovi scenari economici 
globali. Questa strategia costituisce elemento di particolare importanza 
nell’ambito del  Master Plan “La rete dei porti toscani”130, lo specifico atto di 
programmazione del sistema portuale ai sensi del Piano di Indirizzo Territoriale 
(PIT)131 della regione Toscana132.  
Il Master Plan, visto come una condizione essenziale per la competitività 
dell’intero sistema economico regionale, ha tre obiettivi strategici principali: il 
primo è lo sviluppo delle autostrade del mare che, insieme alla realizzazione di 
un sistema integrato di collegamenti, farà della Toscana una porta sul 
Mediterraneo; il secondo è lo sviluppo della piattaforma logistica costiera, 
ovvero di tutte quelle strutture fisse che collegano i porti a strade, ferrovie ed 
aeroporti; il terzo è quello di garantire la qualità della portualità turistica, che 
                                               
130 Allegato che costituisce parte integrante del PIT. 
131 Piano di Indirizzo Territoriale della Toscana approvato dal Consiglio regionale il 24 luglio 
2007 con delibera n. 72. Ai sensi dell’art. 17 della legge regionale 1/2005, l’avviso relativo 
all’approvazione del PIT è stato pubblicato sul il 17 ottobre 2007 e quindi da questa data il 
piano ha acquistato efficacia. 
132 Il PIT, integrato strettamente con il Piano di Sviluppo Regionale 2006-2010 (PSR), si 
propone di utilizzare le logiche e gli strumenti di governo del territorio più consone alla 
apertura, al dinamismo e alla qualità dello sviluppo regionale. Il PSR fissa le strategie della 
regione Toscana nell’ambito del Quadro Strategico Nazionale 2007-2013 (QSN). Il QSN è un 
regolamento facente parte della più generale politica di coesione comunitaria per il periodo 
2007-2013 che prevede un approccio programmatico strategico e un raccordo organico della 
politica di coesione con le strategie nazionali degli Stati membri. A tal fine, l’Italia ha 
presentato all’Unione Europea un Quadro Strategico Nazionale con l’obiettivo di indirizzare le 
risorse che la politica di coesione destinerà al nostro Paese, sia nelle aree del Sud sia in quelle 
del Centro-Nord. 
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comprende sia lo sviluppo di quella esistente, sia il rilancio di alcuni porti 
turistici con un elevato potenziale di eccellenza quali risorse capaci di presentare 
il sistema portuale toscano a livello internazionale133. La riorganizzazione della 
rete dei porti turistici toscani e il miglioramento qualitativo dei servizi offerti e 
della tutela dell’ambiente vengono visti insieme come un volano di crescita 
economica per il territorio, tale da aumentare la competitività del nostro turismo 
nautico e della nostra regione.  
Le politiche in materia di pianificazione e sviluppo delle aree portuali dovranno 
coniugarsi con la salvaguardia dei valori ambientali e delle risorse costiere e 
dovranno integrarsi fortemente con quelle dello sviluppo dell’attività di pesca, 
importante realtà di rilievo di ciascun porto turistico. Si deve riuscire a 
coordinare ed orientare la programmazione degli spazi a terra e a mare dei porti, 
rispondendo alle esigenze delle popolazioni locali dedite alla pesca, senza 
pregiudicare l’attrattività dei porti turistici134.  
                                               
133 Il Master Plan privilegia l’obiettivo del riassetto, della riqualificazione funzionale, 
dell’innalzamento dei livelli prestazionali e di qualità e dell’ampliamento dei porti e degli 
approdi turistici esistenti piuttosto che quello della realizzazione di nuovi insediamenti 
portuali.Fonte: Master Plan “La rete dei porti toscani” – Documento di piano. 
134 La valorizzazione della pesca locale è strettamente legata al potenziamento e alla 
qualificazione degli spazi presenti nei porti destinati a tale attività (posti barca e banchine 
riservate) e alla dotazione di strutture e servizi di supporto alle operazioni di carico, scarico, 
trattamento e conservazione del pescato.  Fonte: Master Plan “La rete dei porti toscani” – 
Quadro conoscitivo. 
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Capitolo 3. La domanda di servizi al diportismo 
 
 
3.1 I diportisti e le loro esigenze 
 
Il diportista è colui che intraprende un viaggio con la barca per svago e che vive 
con passione la sua esperienza. Si tratta come abbiamo visto del soggetto che 
mette in moto tutte le attività appartenenti alla filiera nautica: compra 
l’imbarcazione, affitta o acquista un posto barca, compra gli accessori, esegue e 
fa eseguire i lavori di manutenzione e migliorie, compra alimenti per riempire la 
cambusa135. 
 
I diportisti si suddividono in due grandi famiglie136: la prima è quella dei velisti, 
la seconda è quella di coloro che prediligono la navigazione a motore.  
Si tratta di due macro suddivisioni molto diverse tra loro, ma che sotto 
determinati aspetti trovano alcuni punti di incontro. E’ talvolta possibile infatti, 
conoscere qualcuno che si è avvicinato al diporto nautico con un mezzo a vela 
per poi passare a un’imbarcazione a motore, oppure qualcuno che dopo anni di 
navigazione a motore alla fine ha scelto la vela.  A questo punto è evidente che la 
condizione di diportista non è qualcosa di stabile nel tempo, ma può variare in 
funzione del momento in cui si decide di appartenere a questa grande famiglia 
del mare, momento che porta con sé condizioni economiche, familiari, lavorative 
e abitative. 
 
Per quanto riguarda le imbarcazioni a vela, l’avvicinamento al diporto nautico 
può avvenire in seguito ad una vacanza trascorsa a bordo di un’imbarcazione 
presa a noleggio. In questo caso la scoperta del piacere di navigare a vela si 
traduce nel desiderio di possedere una barca propria.  
                                               
135 A. CACCIAPUOTI, in Il diportista, n. 3, ottobre 2007. 
136 A. COLOMBO, Il dipostista chi è, in Notiziario della Guardia Costiera, Anno VII – n. 4, 
agosto 2006.  
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Secondo gli appassionati, andare in barca a vela è: libertà assoluta, contatto con 
la natura e con se stessi, avventura, pace, una seconda casa, è, in definitiva, il 
viaggio137. 
I diportisti classificati come velisti, possono essere ulteriormente suddivisi in due 
categorie138: 
- i “derivisti”, ossia coloro che si caratterizzano principalmente per la loro 
sportività e praticità e che scelgono le piccole unità a vela; 
- gli amanti dei cabinati.  
I “derivisti” per andare in mare utilizzano le cosiddette derive, tali unità non 
implicano l’esigenza di un posto barca, sono facilmente trasportabili, alabili e 
varabili, sono veloci in quanto riescono a planare, non richiedono investimenti 
esosi e sanno regalare molte emozioni a chi le utilizza senza troppe limitazioni di 
stagione. Coloro che scelgono questo tipo di barche, sono in generale i diportisti 
che a prescindere dalle condizioni economiche e dall’età, per scelta continuano a 
preferire le derive a qualsiasi altro tipo di mezzo. Si tratta di amanti del diporto 
nautico che tengono in modo particolare alle sensazioni fisiche che si riescono ad 
avvertire navigando solo con le derive; queste barche infatti, per la loro scarsa 
stabilità di forma, di peso e rapidità nelle variazioni di rotta, fanno si che ogni 
minimo cambiamento del vento o dello stato del mare si traduca in una 
percezione fisica immediata. Spesso le derive vengono utilizzate per divertirsi e 
per avere un contatto più diretto con il mare, anche da chi naviga abitualmente su 
mezzi di dimensioni molto più grandi. 
Passando agli amanti dei cabinati, si può dire che esistono coloro che usano la 
barca tutto l’anno per uscite anche giornaliere – si tratta di velisti convinti che 
amano prendere parte alle regate costiere e ai campionati invernali – e coloro 
invece che utilizzano la barca solo in piena estate per una vacanza di una o due 
                                               
137 Questo è quanto emerge da una indagine ASSONAT (Associazione nazionale approdi e porti 
turistici) dal titolo: Il diportista in Italia ed i servizi. Studio diagnostico fondamentale sui bisogni 
dell’utente. 
138 A. COLOMBO, Il dipostista chi è, in Notiziario della Guardia Costiera, Anno VII – n. 4, 
agosto 2006.  
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settimane - si tratta di persone affascinate dalla navigazione a vela, ma che 
riescono a godersela solo in brevi periodi estivi139. 
 
Per quanto riguarda le imbarcazioni a motore, l’avvicinamento al diporto nautico 
può avvenire per questioni culturali, come per esempio gli abitanti dei paesi e 
delle città costiere che con il mare hanno sempre avuto un contatto diretto, 
oppure, come nel caso della vela, per ragioni legate alla scoperta per esperienza 
di quanto sia piacevole navigare o ancora, per ragioni sociali140.  
Secondo gli appassionati, andare in barca a motore significa: condivisione, 
libertà, divertimento, velocità, svago, in tre parole, arrivare alla meta141. 
Le tipologie di diportisti che utilizzano le imbarcazioni a motore sono tante così 
come tanti sono i tipi di imbarcazioni le quali, dalle più piccole alle più grandi, 
spesso rappresentano quello che potremmo definire “il percorso del diportista”142.  
Spesso si comincia con l’acquisto di un gommone143, mezzo facile da gestire e da 
condurre che permette, con costi abbastanza contenuti, di affrontare in sicurezza 
il mare, per poi passare ad una barca di dimensioni medio-piccole, la più idonea a 
                                               
139 Spesso questi diportisti dopo qualche anno decidono di vendere la propria barca per 
noleggiarla nei periodi a loro più confacenti, oppure, nei periodi in cui l’imbarcazione non viene 
da loro utilizzata, la noleggiano ad altri operatori A. COLOMBO, Il dipostista chi è, in 
Notiziario della Guardia Costiera, Anno VII – n. 4, agosto 2006. 
140 In quest’ultimo caso si potrebbe essere spinti ad avvicinarsi al diporto dall’acquisto di una 
barca da parte di un amico con il quale magari si trascorrono le vacanze, oppure dalla 
frequentazione di contesti in cui la maggior parte delle persone con cui abbiamo a che fare 
possiede una barca. A. COLOMBO, Il dipostista chi è, in Notiziario della Guardia Costiera, 
Anno VII – n. 4, agosto 2006. 
141 Questo è quanto emerge da una indagine ASSONAT (Associazione nazionale approdi e porti 
turistici) dal titolo: Il diportista in Italia ed i servizi. Studio diagnostico fondamentale sui bisogni 
dell’utente. 
142 A. COLOMBO, Il dipostista chi è, in Notiziario della Guardia Costiera, Anno VII – n. 4, 
agosto 2006. 
143 Coloro che scelgono di utilizzare i gommoni sono moltissimi, del resto i vantaggi di questa 
imbarcazione, a chiglia rigida o pneumatica, sono numerosi. I tubolari laterali assicurano 
stabilità di forma, le carene moderne sono in grado di affrontare in sicurezza anche mari 
formati, i motori di ultima generazione sono affidabili, consumano poco e sono in grado di 
esprimere elevate performance, le attrezzature di coperta si sono evolute e i gommoni di oggi 
sono idonei tanto agli amanti della pesca sportiva quanto agli amanti dell’abbronzatura. 
Dunque, prestazioni, comfort, economia di esercizio, facilità di alaggio e varo, possibilità di 
trasporto via terra senza troppe complicazioni, polivalenza di impiego, questi in sintesi i punti 
forti del gommone e le ragioni principali della scelta di molti. A. COLOMBO, Il dipostista chi 
è, in Notiziario della Guardia Costiera, Anno VII – n. 4, agosto 2006. 
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rappresentare l’avvicinamento della popolazione alle attività nautiche, fino ad 
arrivare ad una imbarcazione grande e fornita di qualsiasi comodità e servizio.  
Le imbarcazioni a motore di medio-piccole dimensioni, in cui rientrano sia i 
gommoni che i semicabinati fino a sette metri, vengono scelte da quelle persone 
che individuano nella barca l’oggetto con cui potersi avventurare lungo la costa, 
prendendo in considerazione anche l’ipotesi di portare con sé tende da 
campeggio da sistemare nelle strutture ricettive presenti sulla costa (nel caso dei 
gommoni), oppure di soggiornare a bordo (nel caso dei cabinati). In quest’ultima 
situazione, la scelta è dettata dalla volontà di avere qualcosa di diverso da un 
gommone, che permetta all’occorrenza di soggiornare a bordo, a costi 
relativamente contenuti e con la possibilità di alaggi e vari semplici. 
Tra i diportisti in possesso di yacht a motore cabinati di dimensioni medie e 
grandi (di lunghezza superiore ai 10 metri senza distinzione di misura massima), 
troviamo gli appassionati e coloro che vedono la barca come uno status symbol. I 
primi fanno della barca la loro seconda casa sul mare, con il vantaggio di poterla 
spostare in ogni momento in località diverse; i secondi vedono la barca come 
elemento distintivo della loro posizione sociale. In quest’ultimo caso si tratta 
spesso di imbarcazioni possedute da armatori che le tengono in banchina come 
punti di ritrovo occasionali o per incontri di rappresentanza e che le impiegano di 
rado per uscite giornaliere quando il tempo lo permette144. 
 
Possiamo, in definitiva, individuare macro classi di diportisti, ma raggiungere 
una suddivisione in grado di stabilire nel dettaglio il profilo e le volontà di 
ciascuno di essi, risulta sicuramente molto difficile. Tale difficoltà deriva dal 
                                               
144 Per capire chi rientra nella categoria degli appassionati, molto spesso basta osservare le 
imbarcazioni con un minimo di attenzione. Una barca che ha navigato molto, porta con sé i 
segni dell’attività che svolge e si differenzia anche per scelte di natura tecnica, in particolare per 
quanto riguarda gli accessori. I proprietari di queste barche sono amanti del mare, usano la barca 
spesso e la vivono, sono quelli che nelle fasi preliminari all’acquisto domandano con 
competenza ai cantieri le caratteristiche tecniche del mezzo, richiedono modifiche, adattamenti 
e specifiche dettate dalla loro esperienza. A. COLOMBO, Il dipostista chi è, in Notiziario della 
Guardia Costiera, Anno VII – n. 4, agosto 2006. 
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fatto che quella per il mare, è una passione che può coinvolgere veramente 
chiunque, a prescindere dalla condizione sociale, culturale ed economica145. 
 
Se vogliamo attribuire un profilo medio al diportista italiano, possiamo affermare 
che si tratti generalmente di un uomo dai 30 ai 60 anni, che conduce una vita 
piena, appagante ed equilibrata sia professionalmente che nella sfera privata, che 
possiede una cultura medio-alta ed una personalità dinamica e predisposta 
all’innovazione. E’ una persona che vuole essere considerata parte di una 
comunità che condivide una passione. A livello emotivo infatti, il diportismo non 
è solo un hobby, ma una vera passione, una scelta di vita, voglia di sentirsi liberi, 
di socializzare e di essere in contatto costante con la natura146. 
 
 
3.2 Il diportista come turista-consumatore 
 
Il diportista in generale è un turista, ovvero un soggetto che, a scopo di vacanza, 
abbandona per svago la propria residenza abituale per recarsi in un luogo 
piacevole di soggiorno, attivando in tal modo una successione di effetti 
economici rilevanti147.  Il fenomeno turistico nasce nella località di residenza del 
turista, nel momento in cui egli programma il proprio viaggio e la propria spesa; 
il progetto si realizza con il viaggio di trasferimento in una località, che può 
essere una regione turistica più o meno ampia, in cui lo attendono un ambiente 
desiderabile per attrazioni, amenità e attività ricreative. Raggiunta la 
destinazione, il turista vi si potrà fermare per lungo tempo o per tempi brevi, e 
godere di tutte quelle strutture e infrastrutture che hanno giustificato la sua scelta. 
                                               
145 A. COLOMBO, Il dipostista chi è, in Notiziario della Guardia Costiera, Anno VII – n. 4, 
agosto 2006. 
146 Si tratta di un profilo che emerge da una indagine ASSONAT (Associazione nazionale 
approdi e porti turistici) dal titolo: Il diportista in Italia ed i servizi. Studio diagnostico 
fondamentale sui bisogni dell’utente. 
147 G. CANDELA, P. FIGINI, Economia del turismo. Principi micro e macro economici, op. 
cit., p. 4.  
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In questa località il turista effettuerà una spesa, manifestando una domanda di 
beni e servizi. Terminata la vacanza egli tornerà nella sua residenza abituale.  
 
In base alla durata della loro vacanza i turisti possono essere definiti148:  
- turisti in senso stretto: coloro che passano almeno una notte fuori casa 
(nazionali, stranieri o membri di equipaggio (aereo o navale)); 
- escursionisti: coloro che passano nella località considerata solo parte o 
tutta la giornata, ma non la notte (croceristi, visitatori giornalieri e 
equipaggi (normalmente autisti)).  
Diverse indagini sociologiche hanno consentito di pervenire ad alcune 
tipizzazioni del turista; in seguito ne riportiamo una che ha individuato sette 
tipologie principali di turista (C. Fingerhut, 1973)149: 
1. l’escursionista: tradizionale, ricerca l’armonia, la visita a ciò che resta del 
mondo sano, la distanza dalla vita di tutti i giorni così come dagli atri tipi 
di turisti, desidera la vicinanza della natura. Per questo motivo ama fare 
escursioni, passeggiare, muoversi, osservare la natura, cercare con gli 
occhi, raccogliere (frutti, piante), sostare, godere panorami, camminare 
con gli sci; 
2. l’amante degli spazi liberi: ricerca la libertà, essere indisturbato, tiene un 
comportamento anticonformista, prova nuovi ruoli ed eccitazioni, si 
autogestisce, cerca la distanza dalla vita quotidiana, è spontaneo. Per 
questi motivi ama viaggiare in barca, alloggiare turisticamente, 
campeggiare, fare pic-nic, costruire fuochi, arrampicarsi, scalare, 
scatenarsi in giro (giochi sportivi e di caccia), fare il bagno in luoghi 
selvaggi, fare il bagno nudo, pescare, prendere il sole; 
3. il paesaggista: ricerca l’armonia e i contatti, l’esperienza di gruppo, una 
forte disciplina alle regole, il controllo sociale. Per questo ama sostare, 
fare pic-nic, accamparsi, giocare (giochi di prato o di palla), riposare, 
                                               
148 A. BORGHESI, Il marketing delle località turistiche. Aspetti metodologici e ricerche 
empiriche, G. Giappichelli, Torino, 1994, p. 123. 
149 A. BORGHESI, Il marketing delle località turistiche. Aspetti metodologici e ricerche 
empiriche, op. cit., p. 125 e segg. 
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rilassarsi, prendere il sole, allestire territori (campeggi e seconde case), 
fare il bagno (su spiagge libere), fare sci da fondo, slittare; 
4. il girovago: tradizionalista, ricerca il prestigio e l’istruzione attraverso i 
viaggi, la lontananza, le scoperte, la dignità del “vedere”. Pertanto ama 
viaggiare in macchina, andare in bicicletta, ispezionare, prendere alloggio, 
passeggiare, girare; 
5. il passeggiatore: ricerca contatti, il vedere e l’essere visto, l’esperienza di 
massa, nessuno strapazzo. Ama passeggiare, ciondolare senza meta, 
andare nei locali, osservare, guardare la gente, essere guardato, riposare, 
sedersi; 
6. lo sportivo: ricerca l’allenamento, lo sforzo fisico, la prova della propria 
capacità, l’attività sportiva come esperienza e irrobustimento corporeo, la 
vacanza attiva, la salute, la conservazione della capacità fisica. Pertanto 
ama praticare l’atletica leggera, allenarsi, i giochi di palla (tennis, ecc.), 
nuotare, praticare lo sci d’acqua, la vela, vogare, andare in barca, giocare a 
golf, cavalcare, praticare sport invernali (sci da fondo, pattinaggio, 
hockey, ecc.); 
7. il creativo: ricerca il comportamento creativo e autogestito, l’esperienza di 
nuovi ruoli e situazioni eccitanti, il prestigio. Per questi motivi ama 
perfezionarsi (discutere, leggere), visitare, ricercare manifestazioni e 
avvenimenti, meditare.  
La classificazione sopra riportata è utile per renderci conto di quanto siano 
variegate le caratteristiche dei turisti, e di conseguenza quanto siano numerose e 
diverse le loro esigenze.  
 
Un soggetto può essere spinto a viaggiare, e quindi a diventare un turista, per tre 
motivazioni principali150: 
· motivazioni di divertimento o piacere: il tempo libero e lo svago con 
spese a carico del visitatore, cioè le vacanze in generale, lo sport 
                                               
150 G. CANDELA, P. FIGINI, Economia del turismo. Principi micro e macro economici, op. 
cit., p. 16.  
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(attivo o passivo, in occasione di eventi sportivi), le visite a siti 
specifici, il turismo culturale, le visite a parenti e amici, lo shopping e 
altre motivazioni particolari ecc.; 
· motivi professionali: il lavoro e le professioni, cioè i congressi, i 
convegni e le riunioni, le conferenze, le fiere, i viaggi incentivo e i 
viaggi di lavoro, con spese di norma a carico di imprese o enti; 
· altri motivi: finalità di tipo non propriamente turistico, come lo studio 
e il turismo per motivi di salute, i pellegrinaggi religiosi e altro. 
 
Nella dottrina, esistono diverse teorie sulla motivazione che cercano di spiegare 
“il perché” del comportamento umano151. Lo studioso americano Abraham 
Maslow ha fornito una scala di bisogni che può fungere da riferimento per capire 
ciò che spinge le persone ad agire. Secondo Maslow i bisogni umani possono 
essere ordinati secondo una scala di priorità e un certo bisogno quando è stato 
soddisfatto non funge più da fattore motivante152.  
                                               
151 Le teorie sulla motivazione possono essere distinte in due categorie principali: quelle riferite 
al contenuto e quelle riferite al processo. Le prime (in cui rientra la scala dei bisogni di Maslow) 
riguardano ciò che spinge le persone ad agire; esse portano all’individuazione di bisogni, 
incentivi e percezioni. Le seconde riguardano ciò che muove ed orienta il comportamento, 
riferendolo alla performance e alla soddisfazione. Per approfondimenti sulle diverse teorie si 
veda L. MEGGINSON, D.C. MASLEY, P.H. PIETRI, Management. Concetti e applicazioni, 
FrancoAngeli, Milano, 1992, p. 536 e segg. 
152 “Quando un bisogno è soddisfatto, diventa predominante il bisogno che lo segue per 
importanza. E’ però possibile anche regredire, oltre che progredire, nella soddisfazione dei 
bisogni, quindi può tornare a predominare un bisogno già superato, se viene messo in forse il 
suo soddisfacimento. … La soddisfazione di un certo bisogno ne fa scadere l’effetto motivante 
sul comportamento, perché solo quando si manca di qualcosa, e perciò la si desidera, se ne può 
avvertire l’incentivo.” La teoria di Maslow può valere da guida generale per i manager perché 
spiegando il comportamento umano, permette di capire quale sia il modo migliore di porsi con i 
dipendenti nell’ottica di migliorare le loro prestazioni.  L. MEGGINSON, D.C. MASLEY, P.H. 
PIETRI, Management. Concetti e applicazioni, op.cit., p. 537. 
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Al livello più basso si trovano i bisogni fisiologici, le necessità irrinunciabili 
dell’individuo, come l’aria, l’acqua, il cibo, il riposo e l’esercizio fisico; dopo 
aver soddisfatto questi bisogni primari l’individuo avverte il bisogno di 
sicurezza, ovvero di protezione, di stabilità; successivamente si hanno bisogni 
sociali, come per esempio d’appartenenza, d’associazione, d’accettazione da 
parte degli altri, d’amicizia e d’amore; al di sopra (nel senso che non diventano 
fattori motivanti finché quelli sociali non sono soddisfatti) troviamo i bisogni di 
stima, ovvero d’indipendenza, di successo, di competenza, di conoscenza, di 
prestigio, di riconoscimento, d’apprezzamento e di meritato rispetto da parte 
degli altri; alla sommità della scala si trovano i bisogni d’autorealizzazione, che 
riguardano la piena espressione delle proprie potenzialità, d’esercizio della 
creatività, d’affinamento e d’ampliamento della personalità.  
 











I bisogni vengono dunque suddivisi dallo Studioso in cinque categorie: a partire 
dai più elementari, che rappresentano le esigenze fondamentali, dal cui 
soddisfacimento si ritrae riposo fisico e mentale, fino ad arrivare a quelli più 
complessi, relativi all’appagamento completo della persona. La forma piramidale 
utilizzata per rappresentare la scala dei bisogni non è casuale: i bisogni 
fondamentali sono quelli che la maggior parte delle persone riesce a soddisfare e, 
quindi, sono riferiti a un gran numero di individui; l’appagamento è, invece, un 
bisogno che solo pochi soggetti giunti in cima riescono ad appagare. 
 
Le stesse categorie, o stadi, sono applicabili anche al consumo di turismo153, e 
nello specifico, al consumo di turismo nautico. Le necessità primarie sono 
connesse con la domanda di riposo, di relax, di quiete psicologica: ancora oggi, i 
prodotti turistici di massa154 soddisfano essenzialmente questo tipo di esigenza155.  
La seconda richiesta, strettamente legata alla prima, è la sicurezza, ossia la 
garanzia che non esistano impedimenti o pericoli.  
Il passo successivo, terzo stadio, consiste nella ricerca di relazioni con le altre 
persone, nel sentirsi parte di un contesto156. Ed è proprio per garantirsi 
l’appartenenza ad un gruppo sociale elevato che molti consumatori sono disposti 
a spendere molto in status symbol, in acquisti dettati dalla moda, anche nel 
turismo. 
Una volta entrato in un certo contesto sociale, l’individuo ha la necessità di avere 
apprezzamento, di essere stimato, ha bisogno che gli siano riconosciute 
determinate competenze (quarto stadio). Di conseguenza può sentirsi costretto a 
                                               
153 G. CASTOLDI, Marketing per il turismo. Dai bisogni dei turisti al prodotto turistico, Ulrico 
Hoelpi, Milano, 2005, p.15. 
154 Il fenomeno del turismo di massa può essere definito come quello praticato da molti 
viaggiatori che si recano tutti negli stessi posti, nello stesso periodo per fare le stesse cose. G. 
CASTOLDI, Marketing per il turismo. Dai bisogni dei turisti al prodotto turistico, op. cit., p.25. 
155 In generale esistono due tipi di bisogni: i bisogni primari (necessità irrinunciabili 
dell’individuo – cibo, riposo, salute, ecc. -) e i bisogni secondari (esigenze che l’individuo cerca 
di soddisfare per completare il proprio benessere - divertimento, spese superflue, prodotti di 
lusso, ecc. -). L’esigenza di fare vacanze, di viaggiare, o anche solo di soggiornare in posti 
diversi dai soliti è ormai considerato un bisogno primario. G. CASTOLDI, Marketing per il 
turismo. Dai bisogni dei turisti al prodotto turistico, op. cit., p. 14 e segg. 
156 Il diportista, come abbiamo visto, vuole sentirsi come parte di una comunità che condivide 
una passione. 
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investire i propri risparmi per trascorrere una vacanza in un luogo esclusivo, per 
confermare lo stato di privilegio raggiunto. 
Infine, chi riesce a sentire di avere un ruolo sociale riconosciuto e soddisfacente 
raggiunge l’appagamento, lo stadio più alto della scala dei bisogni di Maslow.  
 
Dopo aver acquisito le nozioni di turismo (vedi Paragrafo 2.1) e di turista e dopo 
aver capito che cosa può spingere un soggetto a viaggiare, la nostra attenzione si 
concentra sull’attività del turista che, dal punto di vista economico, si manifesta 
con una domanda di beni e servizi nella località di destinazione157. E’ allora 
importante mettere in luce le caratteristiche del prodotto turistico. 
La spesa turistica è costituita da una pluralità di beni sostanzialmente eterogenei 
sul piano merceologico-produttivo e accomunati solo dal tipo di bisogno 
soddisfatto o meglio dalla circostanza di essere acquistati durante o per le 
vacanze: trasporto, pernottamento, ristorazione, servizi ausiliari alla spiaggia e di 
risalita, divertimenti e, infine, acquisti di beni presso la distribuzione 
commerciale del luogo di vacanza (Gardini 1986)158. 
Il prodotto turistico è allora, un insieme di differenti beni e servizi domandati dal 
visitatore durante l’esperienza della sua vacanza. Un “paniere” quindi, in senso 
tecnico159, che contiene prodotti accomunati da un unico scopo, la vacanza.  
 
La Figura 4 riportata di seguito si propone di illustrare l’idea di paniere di 
prodotti diversi, riconducibili a quattro classi fondamentali160: 
· i trasporti, per strada e per mare, dalla bicicletta all’aeroplano, 
dall’aliscafo alla funicolare; 
                                               
157 G. CANDELA, P. FIGINI, Economia del turismo. Principi micro e macro economici, op. cit., 
p. 17.  
158 G. CANDELA, P. FIGINI, Economia del turismo. Principi micro e macro economici, op. cit., 
p. 18.  
159 Il concetto di paniere, come merce composita, è spesso usato in economia politica: nella 
teoria microeconomica si utilizza questo termine per indicare un insieme di beni di consumo che 
assomigliano molto al “cesto della spesa”, nella teoria macroeconomica si utilizza come misura 
degli aggregati. Si veda A. SCHOTTER, Microeconomia, G. Giappichelli, Torino, 1997, p. 23 e 
segg. 
160 G. CANDELA, P. FIGINI, Economia del turismo. Principi micro e macro economici, op. cit., 
p. 18.  
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· l’alloggio e la ristorazione, nelle loro diverse forme di ricettività 
alberghiera ed extra-alberghiera, dal ristorante al semplice punto di 
food & beverage; 
· le attività. E’ in quest’ambito che si verifica la massima 
diversificazione dei prodotti turistici per effetto sia dei gusti dei 
consumatori, sia delle innovazioni dei produttori; 
· lo shopping, che coinvolge commercianti, artigiani, artisti, ecc. 
Questo complesso prodotto si fonda sempre su una base di risorse naturali come 
paesaggio o come territorio: 
“La natura, i panorami importanti, le spiagge, le montagne, i monumenti storici, 
le città storiche e i villaggi pittoreschi e così via, costituiscono gli input primari 
del prodotto turistico” (Briassoulis e van der Streaten, 1992)161. 
Il prodotto turistico complessivo fornito da un territorio è dunque, una 
combinazione di molti prodotti e servizi materiali e immateriali autonomi quanto 
a produzione e fruizione162.  
                                               
161 G. CANDELA, P. FIGINI, Economia del turismo. Principi micro e macro economici, op. cit., 
p. 18.  
162 A. BORGHESI, Il marketing delle località turistiche. Aspetti metodologici e ricerche 
empiriche, op. cit., p. 7. 
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case in affitto 



















negozi di articoli da regalo 
e souvenir 
negozi di arte e artigianato 
negozi di abbigliamento 
negozi di enogastronomia 
mercati locali 





Fonte: G. CANDELA, P. FIGINI, Economia del turismo, p. 19.  
 
 
Il prodotto turistico, come paniere, può essere analizzato rispetto a due 
dimensioni: l’eterogeneità e la pluralità, dove per eterogeneità intendiamo la lista 
di merci diverse che lo compongono, e per pluralità intendiamo la diversità delle 
liste che connotano varie forme di turismo. In altre parole, si può dire che il 
prodotto turistico si presenta come una lista di prodotti eterogenei, dato che non 
esiste un’industria che produce l’intera gamma di beni e servizi acquistati dai 
turisti e nessuna branca di attività economica produce solo beni e servizi destinati 
Base di risorse naturali 
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ai turisti. Esiste inoltre una pluralità di liste di merci a seconda delle diverse 
tipologie di turismo e di turista163.  
Il prodotto turistico, in definitiva, non è il singolo servizio che il singolo 
operatore può produrre/erogare al potenziale turista, ma è rappresentato 
dall’insieme di tutti i servizi che combinandosi tra loro a sistema generano un 
output atto ad essere percepito dal turista in modo unitario come un bene 
economico164 verso il quale indirizzare la propria domanda: è evidente che i 
singoli elementi che possono comporre il prodotto turistico possono combinarsi 
tra loro in modo diverso, sulla base principale delle caratteristiche del potenziale 
turista165.  
 
Il processo decisionale circa il luogo e le modalità per l’effettuazione di una 
vacanza e di conseguenza per la scelta di un prodotto turistico, si basa su quattro 
elementi principali166: 
· determinanti socio-economiche (status, influenze socio-economiche, 
personalità, attitudini e valori), le quali si trasformano in motivazioni, 
bisogni, desideri e aspettative; 
· caratteristiche del luogo di destinazione (prezzo/qualità, bellezze naturali, 
attrazioni, qualità e quantità delle informazioni disponibili) che si 
trasformano in immagine; 
                                               
163 Ad esempio, riferendoci al turismo marino, possiamo trovare un turista che, una volta 
arrivato in porto, ha voglia di farsi un giro in centro, magari guardarsi uno spettacolo, cenare in 
un bel ristorante e pernottare in un albergo; oppure un altro che vuole fare dello sport, comprarsi 
qualcosa in un supermarket e cenare e pernottare in barca. Ecco che a seconda delle diverse 
esigenze, si richiedono diversi prodotti turistici. Per approfondimenti si veda G. CANDELA, P. 
FIGINI, Economia del turismo. Principi micro e macro economici, op. cit., p. 19.  
164 I beni economici sono i mezzi (materiali o immateriali, scambiabili e disponibili in quantità 
limitata) necessari per soddisfare i cosiddetti bisogni economici. La mancanza della possibilità 
di scambio e di acquisizione (ad esempio una passeggiata), o la disponibilità in quantità 
illimitata (ad esempio l’aria e la luce del sole), rendono un bene non economico. I bisogni 
economici sono quelle esigenze che cerchiamo quotidianamente di appagare: riposo, cibo, cure 
sanitarie, trasporto, abbigliamento e così via. G. CASTOLDI, Marketing per il turismo. Dai 
bisogni dei turisti al prodotto turistico, Ulrico Hoelpi, Milano, 2005, p.13. 
165 A. CAPOCCHI, Elementi di management per l’azienda turistica. Volume 1: Principi e 
dinamiche a supporto del governo dell’azienda, Plus, Pisa, 2005, p. 23. 
166 A. BORGHESI, Il marketing delle località turistiche. Aspetti metodologici e ricerche 
empiriche, op. cit., p. 9 e segg. 
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· stimoli promozionali (pubblicità e promozione, letteratura disponibile, 
raccomandazioni di amici) che si trasformano in impatto promozionale; 
· altre variabili (precedenti esperienze, rischio, limiti di tempo e di spesa) 
che si trasformano in altri influssi. 
Da tutto questo nasce il desiderio della vacanza, la ricerca delle informazioni, la 
formulazione delle alternative e la scelta finale. 
 
Possiamo affermare che la motivazione determinante nella scelta del luogo di 
destinazione, sia la dotazione di attrazioni turistiche che questo possiede. Le 
imprese che gestiscono le attrazioni turistiche sono quindi una componente 
importante del turismo perché offrono al turista “cose da vedere e da fare” 
(Cooper et al., 2002).  
Le attrazioni turistiche possono essere suddivise in due categorie167: 
- le attrazioni sito specifiche, ovvero quelle strettamente legate alla loro 
ubicazione fisica (ad esempio il teatro greco di Taormina); 
- gli eventi, che possono essere sia attività sportive sia manifestazioni 
culturali che hanno la capacità di attrarre presenze. Gli eventi possono 
anche essere usati per integrare le attrazioni sito-specifiche (ad esempio la 
rappresentazione di una tragedia classica nel teatro greco di Taormina)168. 
Un’altra classificazione delle attrazioni vede distinte le attrazioni naturali dalle 
attrazioni dovute all’uomo169: 
- attrazioni naturali, che sono sempre sito-specifiche e si identificano nei 
“doni della natura” delle destinazioni turistiche: il paesaggio, il clima, la 
vegetazione, i parchi naturali, le foreste, la flora e la fauna, ecc.; 
- attrazioni dovute all’uomo, che sono sia sito-specifiche sia eventi, e si 
identificano principalmente con i prodotti della tradizione (folklore, 
spettacoli dal vivo, festival, ecc.) e della cultura (religione, arte classica, 
                                               
167 G. CANDELA, P. FIGINI, Economia del turismo. Principi micro e macro economici, op. 
cit., pp. 253-254.  
168 Integrare le attrazioni sito-specifiche può essere utile anche nei periodi in cui si ha una 
riduzione del turismo per effetto della stagionalità. 
169 G. CANDELA, P. FIGINI, Economia del turismo. Principi micro e macro economici, op. 
cit., pp. 253-254.  
 70 
arte moderna e contemporanea, musei, gallerie d’arte, edifici, siti 
archeologici, ecc.); rientrano in questa classe anche le attrazioni turistiche 
create artificialmente quali i parchi a tema (come l’ Italia in miniatura) o i 
parchi di divertimento (come Myrabilandia)170. 
  
I turisti nautici sono di tipo medio/alto con maggiore capacità di spesa rispetto ai 
più numerosi turisti balneari e con forte attrazione verso la natura e l’offerta 
turistica naturalistica in genere. Il turismo nautico è legato ai parchi, al settore 
agro-alimentare, all’enogastronomia, non premia solo la bellezza naturale dei 
luoghi, ma facilita gli altri tipi di turismo: artistico, termale, sportivo, museale, 
storico171. La nautica da diporto, come sappiamo, ha una forte capacità di 
generare ricchezza e costituisce un punto di forza per l’intera economia regionale 
e nazionale; risulta pertanto essenziale valorizzare questo intreccio mare-natura, 
agricoltura, cultura e attirare il maggior numero di possessori di barche. 
Nel caso particolare di questa categoria di turista assumono fondamentale 
importanza i porti turistici, visti come porta di accesso alle valenze culturali e 
ambientali del territorio. Gli organismi di gestione dei porti devono mettere in 
atto un sistema di accoglienza e di qualità di servizi già consolidato in altri 
comparti turistici come quello alberghiero; possono organizzare eventi, come 
concerti e spettacoli e far diventare attrattori turistici i porti stessi.  
Per un diportista, la scelta di una destinazione turistica dipende in modo rilevante 
da come si presenta e da che cosa può offrire, a lui e alla sua imbarcazione, il 
porto turistico della località in esame; lo sviluppo di quest’ultimo può infatti 
riuscire a favorire e a suscitare la curiosità dei flussi turistici verso visite 
all’interno della Regione che così gradevole si presenta fin dall’attracco. 
                                               
170 Per le classificazioni sulle attrazioni turistiche si veda G. CANDELA, P. FIGINI, Economia 
del turismo. Principi micro e macro economici, op. cit., pp. 253-254.  
171 D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri commerciali e da 
diporto, op. cit., p. 147. 
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3.3 I porti turistici della Toscana nei giudizi dei diportisti 
 
A questo punto cerchiamo di capire come sono visti dai diportisti i principali 
porti turistici della Toscana;  per far questo ci avvarremo di interviste individuali 
rivolte ad un campione di 40 diportisti, scelti in modo bilanciato tra possessori di 
barche a vela e a motore di diverse lunghezze172. La nostra attenzione si 
concentrerà su quei porti che (vedi Tabella 4 - Paragrafo 2.3) avevamo ritenuto 
idonei ad un confronto, ovvero quelli a gestione privata e ad alta rilevanza 
turistica e quelli a gestione pubblica o mista e ad alta rilevanza turistica173.  
Dalle interviste svolte, emerge che un porto turistico viene percepito dagli utenti 
che ne fanno uso come di qualità e, di conseguenza, accogliente e consigliabile, 
in base a quattro variabili rilevanti (Vedi Figura 5): i servizi offerti, ovvero il loro 
livello di dotazione e la loro qualità; l’organizzazione, in riferimento ai tempi di 
risposta, alla distinzione precisa dei ruoli degli operatori portuali, all’efficacia 
delle operazioni svolte, ecc.; la professionalità del personale, intesa come 
competenza tecnica, disponibilità e cordialità; il rapporto qualità-prezzo. 
                                               
172 Il campione di diportisti intervistati è così composto: 10 possessori di barche di lunghezza 
non superiore ai 10 metri (natante); 20 possessori di barche di lunghezza superiore ai 10 metri e 
non superiore ai 24 metri (imbarcazione); 10 possessori di barche di lunghezza superiore ai 24 
metri. Il campione è stato intervistato personalmente nei mesi di luglio-agosto 2007 presso 
alcuni dei principali porti turistici toscani. 
173 Non si prendono in considerazione quei porti che in Tabella 4 - Paragrafo 2.3 avevamo 
definito come pubblici o misti a bassa rilevanza turistica e che avevamo escluso da un eventuale 
confronto; si tratta infatti di porticcioli non conosciuti o comunque mai visitati dai diportisti 
intervistati.  
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Nella Tabella 6, per ciascuno dei porti turistici in esame, indicheremo il giudizio 
medio espresso dai diportisti del campione in riguardo a queste quattro 
caratteristiche principali. 
Per quanto riguarda i servizi, l’organizzazione e la professionalità, la valutazione 
sarà: negativa, nel caso in cui la variabile in esame sia praticamente assente; 
sufficiente, quando sia presente un livello minimo della variabile osservata; 
buona, quando sia possibile contare su una notevole base di servizi offerti in 
maniera abbastanza organizzata e professionale; ottima, nel caso in cui sia 
possibile usufruire di qualsiasi tipo di servizio, con la massima organizzazione e 
professionalità. Per quanto riguarda invece il rapporto qualità-prezzo, la 
valutazione sarà: negativa, nel caso in cui i prezzi siano esageratamente alti 
rispetto ai servizi offerti; sufficiente, nel caso in cui i prezzi siano ancora troppo 
alti rispetto ai pochi servizi offerti; buona, nel caso in cui i prezzi siano sempre 
alti, ma compensati da un buon livello di servizi; ottima, nel caso in cui i prezzi 













Fonte: Nostra produzione 
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Tabella 6 - I porti turistici della Toscana secondo i diportisti 
Variabili di valutazione
Servizi Organizzazione Professionalità Rap. qual./prez. Totale








La Marina di Scarlino
Nome Punta Ala




Marina di Capraia Isola       ---
Darsena Medicea       ---       ---       ---       ---
Cavo       ---       ---       ---       ---       ---
Rio Marina       ---       ---       ---       ---       ---
Porto Azzurro       ---       ---       ---       ---
Marciana Marina
Giglio Porto       ---       ---       ---       ---       ---
Legenda:   --- Valutazione negativa
Valutazione sufficiente
Valutazione buona
Valutazione ottima Fonte: Nostra produzione.
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L’ultima colonna della tabella esprime il giudizio complessivo sul porto 
manifestato dal campione; tale giudizio, nasce dalla media tra quelli espressi in 
relazione alle quattro caratteristiche sopra evidenziate174. Il giudizio d’insieme 
sul porto risulta: negativo, se nella colonna corrispondente al totale si ha il 
simbolo “---”; sufficiente, se nel totale si ha mezza stella o una stella; buono, se 
si hanno due stelle; ottimo se si hanno due stelle e mezzo oppure tre stelle. 
Un porto turistico che nel complesso è visto come negativo, si presenta come un 
porto di bassissima qualità e sicuramente non accogliente; un porto con 
valutazione sufficiente, risulta di bassa qualità e poco attrattivo; un porto con 
valutazione buona o ottima, risulta invece di qualità e suscita nel diportista la 
voglia di tornarci.  
La Tabella 6, ci permette di avere un’idea di come i 21 porti turistici in esame 
siano percepiti dai diportisti. Analizzando il giudizio complessivo espresso per 
ciascun porto, si può capire il grado di soddisfazione dei diportisti: 
 
· valutazione complessiva negativa 
· valutazione complessiva sufficiente 
· valutazione complessiva buona 
· valutazione complessiva ottima 
 
A questo punto ci sembra utile fornire una suddivisione dei porti turistici in 
esame che tenga conto del grado di soddisfazione dei diportisti. In Figura 6 si 
evidenziano i porti che rendono un diportista completamente insoddisfatto, quelli 
che lo rendono insoddisfatto, quelli che lo rendono soddisfatto e quelli che lo 
rendono completamente soddisfatto. 
                                               
174 Per arrivare a questo totale si è dato valore 1 a ciascuna stella, si è fatto poi una media della 
riga corrispondente a ciascun porto e si è arrotondato per eccesso, nel caso in cui il valore totale 
avesse un decimale superiore a 0,5, e per difetto, nel caso in cui il decimale fosse inferiore a 0,5.  
utente completamente insoddisf. 
utente insoddisfatto 
utente soddisfatto 
utente completamente soddisf. 
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Figura 6 – I porti turistici secondo il grado di soddisfazione del diportista 
 
 
· Marina Cala de’ Medici 
· Marina di Salivoli 
· La Marina di Scarlino 
· Punta Ala 
· Marina di San Rocco 









· Porto Santo Stefano 
 
· Marina di Carrara 
· Bocca d’Arno 
· Porto Mediceo 
· Marina di Cecina 
· San Vincenzo 
· Talamone 
· Marina di Capraia Isola 






· Darsena Medicea 
· Cavo 
· Rio Marina 
· Porto Azzurro 
· Giglio Porto 
 













I porti turistici che rendono i diportisti completamente soddisfatti sono soltanto 
sei ed è opportuno notare che sono gli stessi porti che hanno ottenuto il 
riconoscimento di porto turistico (Vedi Tabella 2 – Paragrafo 2.2), che 
risultavano avere una maggiore dotazione di servizi (Vedi Tabella 5 – Paragrafo 
2.4) e che sono gestiti da una società privata (Vedi Tabella 3 – Paragrafo 2.3). 
Possiamo pertanto ipotizzare che un organismo di gestione di tipo privato riesca 
ad amministrare un porto turistico nel modo migliore e riesca ad ottenere 
maggiori consensi da parte degli utenti del mare. Sulla base del grado di 
soddisfazione della clientela rilevato, possiamo supporre che i sei porti suddetti 
riescano ad operare con successo nell’ambiente competitivo175. 
Il successo competitivo e quello reddituale, costituiscono insieme le due 
dimensioni del successo imprenditoriale. Dunque, per stimare la validità della 
formula imprenditoriale di un’azienda, è necessario valutare entrambe le 
dimensioni176. 
Nella Tabella 7 riportiamo alcuni indicatori che, pur non essendo sufficienti per 
valutare un eventuale successo reddituale delle suddette società private177, 
contribuiscono a dare un’idea del loro trend economico-finanziario.  
                                               
175 Quella competitiva è una delle tre dimensioni del finalismo aziendale insieme a quella 
sociale ed a quella economica. In relazione alla dimensione competitiva Bianchi Martini 
afferma: “Un messaggio importante che ravvisiamo negli schemi di analisi che si ispirano alla 
classificazione di Coda … è da ricercare nel fatto che viene messo in risalto come l’azienda 
nasca e possa svilupparsi solo se è in grado di creare valore per i clienti e dunque, nelle moderne 
economie di mercato, di operare con successo nell’ambiente competitivo”. S. BIANCHI 
MARTINI, Introduzione all’analisi strategica dell’azienda, op. cit., p 42. Invernizzi al riguardo 
afferma: “Per quanto riguarda la dimensione competitiva del successo, le manifestazioni su cui 
maturare un giudizio sono date dalle più disparate informazioni, anche di carattere indiziario, 
concernenti le quote di mercato assolute e relative, il grado di copertura del mercato, il livello 
qualitativo della clientela presso cui si è introdotti, il grado di penetrazione presso le varie fasce 
di clientela”.  V. CODA, La valutazione della formula imprenditoriale, in G. INVERNIZZI (a 
cura di), Strategia e politica aziendale: testi, op. cit., p. 60. 
176 V. CODA, La valutazione della formula imprenditoriale, in G. INVERNIZZI (a cura di), 
Strategia e politica aziendale: testi, op. cit., p. 58 e segg. 
177 Per valutare il successo reddituale di ciascuna società, dovremmo confrontare la redditività 
delle società in esame con quella media del settore. Questo non è stato per noi possibile perché, 
la banca dati  AIDA, da cui abbiamo attinto per recuperare i dati economico-finanziari relativi 
alle diverse società, riporta degli indici settoriali che si riferiscono a: “Altre attività connesse ai 
trasporti per vie d’acqua” e quindi ad un insieme di imprese molto più ampio rispetto alle 
società che si occupano della gestione dei porti turistici.    
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Tabella 7 - Andamenti economico-finanziari dei sei porti turistici che rendono il diportista completamente soddisfatto
Cala de’ Medici Salivoli Scarlino Punta Ala San Rocco Cala Galera
2006 3.480.444 2.094.427 3.433.317 3.985.181 1.668.957 /
Ricavi delle vendite 2005 3.017.672 2.185.656 3.267.495 4.872.156 1.559.598 2.272.767
2004 1.764.088 1.918.798 1.230.597 3.690.456 1.438.989 2.146.579
2006 / -9,93 9,68 -0,68 5,44 /
ROS (Return on Sales) 2005 7,37 -14,32 8,62 0,33 15,82 1,22
2004 5,16 -11,41 5,09 -2,15 7,61 -0,63
2006 343.727 -334.509 169.240 -157.945 33.574 /
Utile netto 2005 44.216 -377.163 134.464 -157.945 -85.263 10.931
2004 20.124 -264.271 3.348 -147.409 16.509 -52.488
2006 -5,63 -1,76 11,38 -0,20 0,40 /
ROA (Return on Asset) 2005 0,31 -2,59 13,13 0,11 1,27 0,87
2004 0,17 -1,82 4,06 -0,56 0,54 -0,41
2006 7,8 -6,72 47,40 -6,17 6,68 /
ROE (Return on Equity) 2005 59,48 -10,22 71,59 -5,81 -18,18 0,81
2004 66,8 -6,69 6,28 -5,12 2,98 -3,91
Fonte: AIDA
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Il fatturato ci permette di avere un’idea sul livello di crescita di un’azienda; come 
possiamo notare dalla tabella, in tutte le società in esame, questo risulta in 
continuo aumento dal 2004. La valutazione del successo di un’impresa deve 
basarsi, oltre che sulla crescita della quota di mercato, anche sul livello della 
redditività dell’azienda. I dati economico-finanziari riportati in tabella delle sei 
società, non ci permettono di affermare che tutte le società abbiano una 
redditività positiva (espressa primariamente dal ROE). Questo può dipendere dal 
fatto che le società in questione sono per lo più di recente costituzione e che 
quindi devono ancora recuperare gli elevati investimenti sostenuti in fase di 
costituzione. 
 
Dalle interviste ai diportisti del campione, abbiamo rilevato che nel complesso 
non si ha una buona visione della Toscana dal punto di vista delle infrastrutture 
portuali turistiche. La media dei giudizi complessivi sui porti in esame supera di 
poco la sufficienza, la stragrande maggioranza dei porti turistici toscani rende 
infatti il diportista insoddisfatto o completamente insoddisfatto. I problemi 
evidenziati in maniera molto ricorrente dai diportisti intervistati sono:  
· scarsità di porti e di posti barca; 
· scarsa possibilità di sapere la disponibilità dei posti barca in anticipo e 
quindi difficoltà di prenotazione del posto barca; 
· servizi scarsi, mal organizzati e con un basso standard qualitativo; 
· prezzi eccessivamente alti per i servizi che vengono offerti;  
· mancanza di personale competente in banchina; 
· mancanza di ospitalità e cortesia del personale (mancanza di cultura al 
turismo, al diportismo); 
· mancanza di informazioni chiare e dettagliate (sul meteo, sui servizi 
offerti, ecc.); 
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· poca attenzione allo sviluppo dell’offerta turistica (ristoranti, pub, 
itinerari, eventi, ecc.)178. 
Oltre alla richiesta di un maggior numero di posti barca, di maggiore qualità 
dell’approdo, dei servizi, delle misure di sicurezza, delle informazioni e 
quant’altro, molti appassionati richiedono che venga diffusa maggiore 
educazione e sensibilità ambientale, si sente la necessità di far promuovere il 
cosiddetto “diporto sostenibile”. Per diporto sostenibile si intende un diporto che 
non inquina e non danneggia il patrimonio marino; rispetta le norme sulle 
dotazioni di sicurezza in mare e vicino all’approdo; non disturba mai nessuno 
(anche durante la permanenza in porto), non è rumoroso, non eccede in velocità, 
non è arrogante, non crea onde che possano infastidire bagnanti o altre 
imbarcazioni179.  
 
In conclusione, la Toscana si presenta come una regione dotata di potenzialità 
importanti, legata a un denso entroterra produttivo, ricca di realtà urbane 
attrattive, e fornita di reti e nodi infrastrutturali fortemente aperti agli scambi 
internazionali180. Tuttavia, si avverte la necessità di un concreto sviluppo delle 
infrastrutture portuali turistiche perché siamo inseriti in un mercato sempre più 
competitivo che richiede un’offerta innovativa, di qualità, dinamica e flessibile 
alle esigenze di un turista che sceglie la località di destinazione con sempre 
maggiori attenzioni.  
 
                                               
178 La maggior parte dei porti in estate è pieno e affollato, i posti barca disponibili sono troppo 
pochi rispetto alla richiesta che viene giornalmente fatta. Il fatto di essere sempre e comunque al 
completo sembra non far sentire la necessità di andare incontro alle esigenze dei diportisti.    
179 Nel diporto sostenibile c’è di più del solo ambientalismo; c’è cultura del mare, amore per il 
mare e rispetto. Solo così il diporto resterà espressione di una migliore qualità della vita e di 
sintonia con la natura, e potrà trovare crescente diffusione e consenso. Solo così i diportisti 
potranno continuare a conservare e trasmettere alle generazioni future il grande piacere 
dell’andar per mare. A. MARIANI, Il diporto sostenibile. Ovvero: conserviamo il piacere di 
andare in mare, Lega Navale, agosto-settembre 2004. 
180 Anche la Cazzaniga Francesetti afferma che la Toscana, soprattutto a sud della regione è in 
grado di offrire ancora, al contrario di altre regioni italiane, un ventaglio di scelte integrabili fra 
di loro di altissima qualità. D. CAZZANIGA FRANCESETTI, Struttura e problemi dei cantieri 
commerciali e da diporto, op. cit., p. 147. 
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3.4  I giudizi dei diportisti sui porti turistici delle altre regioni italiane e degli 
altri paesi 
 
Appare utile, a questo punto, capire quali sono i porti turistici delle altre regioni 
italiane e degli altri paesi che il campione di diportisti intervistati ritiene migliori 
dal punto di vista qualitativo e dell’accoglienza. 
Le regioni italiane che con maggiore frequenza, vengono ricordate dai diportisti 
come le migliori dal punto di vista della qualità e del funzionamento delle 
infrastrutture portuali sono: la Liguria al primo posto, la Sardegna e il Lazio. 
A parere dei diportisti, le tre regioni citate sono dotate di porti complessivamente 
ottimi dal punto di vista dei servizi offerti, dell’organizzazione e della 
professionalità del personale, ma si pone comunque un accento negativo sul 
livello dei prezzi, che risulta eccessivamente alto.   
Per quanto riguarda la Liguria vengono citati i porti turistici di Chiavari, 
Lavagna, Marina degli Aregai, Genova (Marina Molo Vecchio e Porto Antico) e 
Rapallo (Carlo Riva)181; in relazione alla Sardegna vengono menzionati Porto 
Cervo, Porto Rotondo, Marina di Portisco e il porto di Stintino; in riferimento 
infine al Lazio viene ricordato il porto turistico di Roma (Ostia) e la Marina di 
Nettuno. 
E’ interessante notare che l’organismo di gestione di ciascuno di questi porti 
turistici è una società di tipo privato182; dunque, come in Toscana, anche in 
riferimento ai porti turistici delle altre regioni italiane, quelli che riscuotono 
maggiore successo tra gli utenti del mare sono proprio quelli gestiti privatamente. 
 
Se chiediamo ai diportisti di fare un paragone dei porti turistici italiani con quelli 
dell’estero, ci accorgiamo che nell’insieme è diffusa una visione abbastanza 
negativa della nostra nazione. Si ritiene che i porti della Croazia, della Grecia, 
della Spagna (ad esempio quelli delle Baleari) e soprattutto quelli della Francia 
                                               
181 Si citano anche Porto Venere, Le Grazie e il Porto di Andora, i quali, nonostante le ridotte 
dimensioni, si presentano come porti dotati di buoni livelli di servizi, carini ed accoglienti.  
182 Si veda il sito www.pagineazzurre.it nella sezione relativa ai porti turistici delle regioni 
italiane.  
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(in particolare quelli della Costa Azzurra e della Corsica) siano migliori rispetto a 
quelli italiani da tutti i punti di vista. Si ha la possibilità di trovare ad un prezzo 
notevolmente inferiore (o comunque in linea con la qualità dell’offerta) qualsiasi 
tipo di servizio, un’organizzazione ottima, alta professionalità del personale ed 
una costante attenzione verso tutte le esigenze del diportista.  
Viene inoltre evidenziato che all’estero, soprattutto in Francia, i porti turistici 
sono tantissimi, molto vicini tra di loro e quindi in grado di offrire costantemente 
un posto barca a chiunque ne faccia richiesta. 
 
Esiste la necessità di portare alcuni porti turistici italiani allo stesso livello di 
attrattività di alcuni porti francesi183. Questa esigenza si scontra per prima cosa 
col fatto che i porti turistici veri e propri in Italia sono meno di 50, con circa 
77.000 posti barca disponibili sugli 8.000 km di costa marina e 4.000 km di coste 
interne. Al confronto la Francia, nei soli 200 km della costa azzurra, ha ben 
120.000 posti barca184.  Oltre a questo, c’è da tener presente che la Francia è ricca 
di una serie di costose dotazioni nel retroterra, apprezzate soprattutto, ma non 
solo, dai possessori di megayacht. Fra esse primeggiano: eliporti in grado di 
accogliere gli elicotteri dei megayacht, disponibilità di noleggio di auto di grande 
lusso, vicinanza di campi da golf, disponibilità di negozi di grande richiamo di 
lusso, alberghi soprattutto piccoli ma di grande raffinatezza, case da gioco ed 
altro. Lungo la costa italiana si trovano tutti questi aspetti ed altri ancora, ma non 
li si trovano riuniti tutti insieme185.  
L’Italia appare come un prodotto turistico perfetto: è dotata di un territorio ricco di 
molte alternative di altissima attrattività, possiede luoghi belli e suggestivi, una buona 
cucina e del buon vino, ma, nell’ottica di attirare il maggior numero di turisti nautici, 
questo rischia di non bastare a causa del basso e scostante standard qualitativo delle 
infrastrutture portuali186.  
                                               
183 Master Plan “La rete dei porti toscani” – Quadro conoscitivo. 
184 Fonte: Censis, 2002. 
185 Master Plan “La rete dei porti toscani” – Quadro conoscitivo. 
186 Questa considerazione emerge da una indagine ASSONAT (Associazione nazionale approdi 
e porti turistici) dal titolo: Il diportista in Italia ed i servizi. Studio diagnostico fondamentale sui 
bisogni dell’utente. 
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Capitolo 4. Il caso Cala de’ Medici Servizi S.r.l.  
Analisi delle risorse e delle fonti del successo competitivo 
 
 
Come abbiamo visto nel corso di questo studio, i porti turistici della nostra 
regione che ottengono maggiore successo nei confronti dei diportisti sono quelli 
in cui la gestione è data in concessione dallo Stato a società private (Vedi Figura 
6 – Paragrafo 3.3). In questo capitolo, dopo aver fatto luce sui fondamenti del 
pensiero resource-based, ci proponiamo di studiare le strategie adottate dalla 
società di gestione di uno dei sei porti turistici privati, in particolare quelle di 
Cala de’ Medici Servizi S.r.l. La Resource-Based View analysis sarà utilizzata 
per capire le risorse e le competenze che stanno alla base del successo ottenuto 
presso gli utenti del mare dal Marina Cala de’ Medici. Tale azienda è stata scelta 
in quanto si ritiene che al momento abbia, a parità di successo competitivo 
rispetto alle altre cinque società comparabili, le maggiori potenzialità per 
generare un vantaggio competitivo sostenibile187. 
 
 
4.1 La Resource-Based View analysis: cenni 
 
L’approccio di analisi noto come Resource Based View of the Firm (RBV), che si 
è affermato nel panorama dottrinale internazionale negli anni ’80 ed ancor più 
negli anni ’90, si propone di studiare il vantaggio competitivo188 partendo 
                                               
187 Le informazioni relative al porto turistico Marina Cala de’ Medici sono state reperite da 
interviste svolte personalmente presso gli uffici direzionali della società di gestione. L’avv. 
Maria Paoletti, Project Manager Marina Cala de’ Medici, mi ha dato l’opportunità di parlare con 
l’ing. Alessandro Gentini, Annick Labontè e Iole Lorizio e di ricevere da loro vario materiale 
relativo al porto. Si è attinto inoltre al sito del porto: www.calademedici.net e ad una intervista 
rivolta all’avv. Maria Paoletti, pubblicata in Nautica e Trasporti, Anno I n. 8, settembre 2007, p. 
14. 
188 Secondo il Grant, il vantaggio competitivo può essere definito in questo modo: “Quando due 
o più imprese competono all’interno dello stesso mercato, un’impresa possiede un vantaggio 
competitivo sui suoi rivali quando ottiene in maniera continuativa una redditività superiore (o 
quando ha la possibilità di conseguirla). Il vantaggio competitivo è dunque la capacità 
dell’impresa di superare gli avversari nel raggiungimento del suo obiettivo primario: la 
redditività. E’ possibile che il vantaggio competitivo non si manifesti sottoforma di redditività 
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dall’analisi della “composizione interna dell’azienda”, e dunque dalle risorse, 
dalle competenze e dalle routine organizzative e gestionali189. La differenza di 
impostazione analitica rispetto al tradizionale modello porteriano sta nel fatto 
che, in questo caso il punto di partenza per comprendere la performance 
aziendale è l’azienda, mentre nel modello di Porter, si parte dall’analisi della 
struttura del settore, in particolare dalla sua attrattività e dal posizionamento 
dell’azienda nel settore190. 
Il pensiero resource-based è riassumibile nei seguenti lineamenti fondamentali191: 
- l’impresa è un portafoglio di risorse e competenze (R/C); 
- ogni impresa è unica, in quanto unico è il suo profilo di R/C192; 
- l’eterogeneità delle performance delle imprese e il conseguimento di 
rendite sono spiegati soprattutto dall’esistenza di meccanismi di 
isolamento: alcuni dei quali sono riconducibili a barriere all’entrata; 
- il vantaggio competitivo di un’impresa dipende dalla diversa dotazione di 
R/C e dalla capacità di costruire/combinare/acquisire/gestire tali R/C193. 
                                                                                                                                         
superiore: un’impresa può impiegare i profitti attuali per investimenti in quota di mercato o 
tecnologia, oppure può rinunciare ai profitti nell’interesse della soddisfazione del consumatore, 
di iniziative filantropiche, di premi ai dipendenti o compensi extra per i dirigenti. R. M. 
GRANT, L’analisi strategica per le decisioni aziendali, Il Mulino, Bologna, 1995, p. 218.   
189 S. BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi strategica dell’azienda, op. cit., p. 82. Sulla 
Resource-Based View si veda J. MAHONEY e J. R. PANDIAN, The Resource-Based View 
within the conversation of strategic management, in Strategic Management Journal, 13, 1992, 
pp. 363-380; M. A. PETERAF, The cornerstones of competitive advantage: a Resourced-Based 
View, in Strategic Management Journal, 14, 1993, pp. 179-191; D. COLLIS e C. 
MONTGOMERY, Competing on Resources: Strategy in the 1990s, in Harvard Business 
Review, luglio-agosto, 1995, pp. 118-128; R. M. GRANT, The Resource-Based Theory of 
Competitive Advantage: Implications for Strategy Formulation, in California Management 
Review, spring, 1991, pp. 114-133.  
190 Sull’analisi del settore si veda P. MAZZOLA, L’analisi della struttura del settore, in G. 
INVERNIZZI (a cura di), Strategia e politica aziendale: testi, op. cit., p. 93 e segg.; R. M. 
GRANT, L’analisi strategica per le decisioni aziendali, op. cit., pp. 76-91.  
191 M. BRUNI e M. GARZONI, Le risorse e le competenze aziendali nella sostenibilità del 
vantaggio competitivo, in G. INVERNIZZI (a cura di), Strategia e politica aziendale: testi, op. 
cit., p. 149 e segg. 
192 Penrose afferma: “It is the heterogeneity…of the productive services available or potentially 
available from its resources that gives each firm its unique character (Penrose, 1959, p. 75). J. 
MAHONEY e J. R. PANDIAN, The Resource-Based View within the conversation of strategic 
management, in Strategic Management Journal, 13, 1992, p. 365. Collis e Montgomery 
affermano: “L’Rbv concepisce le società come insiemi molto eterogenei di beni e competenze 
materiali e immateriali. Non possono esistere due società simili in quanto esse non possono 
avere lo stesso bagaglio di esperienze, aver acquisito gli stessi beni e competenze o elaborato le 
stesse logiche organizzative”. D. J. COLLIS e C. A. MONTGOMERY, A fine millennio si 
compete sulle risorse, in Harvard Business Review ed. italiana, marzo-aprile, 1996, pp. 38-47. 
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Secondo questo approccio, l’azienda è in grado di raggiungere performance 
superiori se riesce ad attivare virtuosi meccanismi di isolamento riconducibili 
alla dotazione e allo sfruttamento delle risorse ed alla presenza di competenze 
firm specific in grado di valorizzare le risorse. In tal modo si pongono al centro 
dell’analisi le risorse distintive, cioè quelle risorse intorno alle quali ruotano le 
peculiarità strategiche dell’azienda194. 
Le risorse e le competenze nella prospettiva resource-based, sono indicate come 
elementi fondamentali del sistema aziendale, appare quindi opportuno chiarirne il 
significato.  
Le risorse (in senso stretto) vengono interpretate “come fattori produttivi 
(singolarmente individuabili) disponibili o controllati dall’azienda e da questa 
utilizzati strumentalmente per lo svolgimento delle varie attività (produttive, 
commerciali, organizzative, ecc.)”; le competenze sono invece “le capacità e le 
attitudini dell’impresa nello svolgere una particolare attività impiegando, 
combinando e sviluppando le proprie risorse; come tali esse scaturiscono da una 
complessa combinazione di attività, persone, processi”195. Le competenze 
risiedono dunque nell’abilità di coordinamento e negli schemi e modelli 
organizzativi, che consentono all’organizzazione di trovare risposta agli stimoli 
esterni e interni (Nelson e Winter, 1982)196. 
La distinzione tra risorse e competenze sottolinea il fatto che le condizioni alla 
base del vantaggio competitivo derivano sia dalle caratteristiche intrinseche delle 
risorse che dalle modalità con cui esse vengono combinate197. 
 
                                                                                                                                         
193 Penrose afferma: “A firm may achieve rents not because it has better resources, but rather the 
firm’s distinctive competence involves making better use of its resources (Penrose, 1959, p. 54). 
J. MAHONEY e J. R. PANDIAN, The Resource-Based View within the conversation of 
strategic management, in Strategic Management Journal, 13, 1992, p. 365. 
194 S. BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi strategica dell’azienda, op. cit., p. 83-84. 
195 M. GALEOTTI, Governo dell’azienda e indicatori di performance, Il Borghetto, Pisa, 2001, 
p. 46. 
196 M. BRUNI e M. GARZONI, Le risorse e le competenze aziendali nella sostenibilità del 
vantaggio competitivo, in G. INVERNIZZI (a cura di), Strategia e politica aziendale: testi, op. 
cit., p. 155. 
197 Il Bianchi Martini aggiunge che le modalità con cui le risorse vengono combinate sono 
connesse alle abilità e capacità dell’azienda, che talvolta sono incarnate in routine gestionali e 
organizzative. S. BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi strategica dell’azienda, op. cit., 
p. 84-85. 
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Come evidenziato, il vantaggio competitivo è legato a determinati meccanismi di 
isolamento198, che consentono di evitare il ritorno alla situazione di equilibrio, 
favorendo il mantenimento di posizioni competitive asimmetriche, capaci di 
generare rendite. In alcuni casi i meccanismi di isolamento derivano dai vincoli 
alla perfetta mobilità delle singole risorse/competenze o di specifici insiemi di 
risorse (es. un marchio, un brevetto, ecc.); in altri casi dipendono dalla 
“ambiguità causale” della formula imprenditoriale o di specifiche routine 
organizzative, cioè dalla complessa rete di operazioni, processi e combinazioni di 
processi che caratterizzano la gestione aziendale e che la rendono difficilmente 
imitabile199.   
La possibilità di ottenere un vantaggio competitivo rispetto ai concorrenti, si basa 
sulla capacità dell’azienda di valorizzare le risorse e di coniugarle 
profittevolmente con i fattori critici di successo, attuali e prospettici, del mercato 
in cui essa opera200. Secondo il Grant, l’essenza di questo approccio è la 
maggiore consapevolezza della comprensione completa e profonda da parte 
dell’azienda delle proprie risorse e delle proprie competenze. Un approccio alla 
formulazione strategica fondato sulle risorse comprende tre elementi chiave201: 
                                               
198 “The essential theoretical concept for explaining the sustainability of rents in the resource-
based framework is isolating mechanism (Rumelt, 1984). The notion of isolating mechanism (at 
the firm level of analysis) is an analogue of entry barriers (at the industry level) and mobility 
barriers at the strategic group level (Caves and Porter, 1977; McGee and Thomas, 1986). In this 
sense, the resource-based view utilizes a central concept of the structure-strategy-performance 
paradigm, albeit at a different level of analysis. These isolating mechanism (barrier of imitation) 
explain (ex post) a stable stream of rents and provide a rationale for intraindustry differences 
among firms”. J. MAHONEY e J. R. PANDIAN, The Resource-Based View within the 
conversation of strategic management, in Strategic Management Journal, 13, 1992, p. 371. 
199 L’ambiguità causale esprime la difficoltà di individuare e replicare con sufficiente precisione 
il sistema di fattori che conferiscono a una determinata impresa un vantaggio basato sulle 
competenze e nella conseguente impossibilità di replicare la fonte di tale vantaggio. Non è 
infatti sufficiente, in questi casi, imitare alcuni aspetti isolati della struttura aziendale o sottrarre 
e replicare particolari risorse. S. BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi strategica 
dell’azienda, op. cit., p. 86-87. Collis e Montgomery affermano: “Le risorse ambigue in modo 
intrinseco sono spesso rappresentate da competenze organizzative, reperibili nell’ambito di una 
complessa rete di interazioni sociali; tali competenze possono anche dipendere in modo 
indissolubili da determinati individui”. D. J. COLLIS e C. A. MONTGOMERY, A fine 
millennio si compete sulle risorse, in Harvard Business Review ed. italiana, marzo-aprile, 1996, 
pp. 38-47. 
200 S. BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi strategica dell’azienda, op. cit., p. 88. 
201 R. M. GRANT, L’analisi strategica per le decisioni aziendali, op. cit., p. 146 e segg.  
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- selezionare una strategia che sfrutti le risorse e le competenze più 
significative per l’impresa; 
- assicurarsi che le risorse dell’impresa siano interamente utilizzate e i 
profitti potenziali interamente sfruttati; 
- ampliare le risorse di base dell’impresa. L’analisi delle risorse non si 
limita allo sfruttamento delle risorse esistenti, è importante l’addizione di 
risorse mancanti e la costruzione di una piattaforma di risorse e di 
competenze per il futuro202. 
L’analisi delle risorse nella prospettiva strategica, secondo il Bianchi Martini, 
può essere ricondotta alle seguenti principali aree di approfondimento203: 
A. composizione del portafoglio di risorse dell’azienda; 
B. requisiti che attribuiscono alle risorse valore strategico; 
C. grado di rigidità conferito all’azienda dalle risorse; 
D. estensibilità ad altri contesti. 
 
L’obiettivo del punto A è quello di identificare e di valutare le risorse e le 
competenze disponibili all’impresa, ovvero la composizione del suo portafoglio 
di risorse. 
Le risorse possono essere classificate in tre classi: (Grant, 1995)204: 
· risorse tangibili, relative al patrimonio fisico e finanziario dell’azienda 
(impianti produttivi, materie prime, risorse finanziarie disponibili od 
attivabili, ecc.) 
· risorse intangibili, relative alla tecnologia (brevetti, copyright, know-how, 
ecc.), alla reputazione presso gli interlocutori (clienti, fornitori, 
                                               
202 Le risorse/competenze fonti di vantaggio non possono essere acquisite sul mercato, esse sono 
piuttosto il risultato di processi di sviluppo delle risorse all’interno dell’azienda. In questa 
visione, il vantaggio competitivo deriva dalla capacità di accumulare risorse critiche non 
negoziabili che siano al tempo stesso non facilmente imitabili, né sostituibili. M. BRUNI e M. 
GARZONI, Le risorse e le competenze aziendali nella sostenibilità del vantaggio competitivo, 
in G. INVERNIZZI (a cura di), Strategia e politica aziendale: testi, op. cit., p. 158. “An optimal 
growth of the firm involves a bilance between exploitation of existing resources and 
development of new resources” (Penrose, 1959; Rubin, 1973; Wernerfelt, 1984). J. MAHONEY 
e J. R. PANDIAN, The Resource-Based View within the conversation of strategic management, 
in Strategic Management Journal, 13, 1992, p. 366. 
203 S. BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi strategica dell’azienda, op. cit., pp. 88-102. 
204 R. M. GRANT, L’analisi strategica per le decisioni aziendali, op. cit., p. 148 e segg.  
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finanziatori, dipendenti, istituzioni pubbliche, ecc., mediante marchi, 
relazioni durevoli, immagini di qualità e di affidabilità), alla cultura 
aziendale (valori e idee guida, convincimenti profondi diffusi in azienda 
sviluppati nel tempo, ecc.); 
· risorse umane, incorporate nelle persone e relative ad abilità e attitudini 
specifiche, conoscenze, esperienze, abilità comunicative e di interazione 
(capacità relazionali del personale) e motivazioni. 
Le competenze aziendali si dividono invece in due categorie (Buttignon, 
1996)205: 
- competenze specialistiche, relative ad un concreto “saper fare” operativo; 
- competenze generali, che si riferiscono alle modalità complessive di 
svolgimento delle attività aziendali ed esprimono le potenzialità 
“generiche” del sistema aziendale. 
 
Nel portafoglio di risorse e competenze posseduto da un’impresa solo alcune tra 
esse, denominate competenze distintive, sono in grado di generare ritorni 
superiori alla media, qualificandosi come fonti del vantaggio competitivo. 
Le competenze distintive di una impresa sono costituite da quelle capacità 
operative che qualificano l’identità dell’impresa rispetto a quella dei suoi 
concorrenti e che sono di rilevante importanza per il successo competitivo nei 
settori e nei mercati in cui l’impresa opera (Faccipieri, 1998)206. 
                                               
205 Le competenze specialistiche si distinguono in: tecnologico-produttive (capacità dell’impresa 
di integrare molteplici correnti tecnologiche al fine di realizzare prodotti innovativi); di 
funzione (sistema conoscitivo e relazionale che regola il funzionamento di aree di attività 
specialistiche); di processo (sistema di conoscenze e relazioni che presiede al funzionamento dei 
processi aziendali interfunzionali). Le competenze generali si distinguono invece in: 
integrazione esterna (capacità di coniugare la percezione dei bisogni del mercato con i caratteri 
del sistema di prodotto offerto); integrazione interna (collegamento o interdipendenza reciproca 
tra aree di attività/funzioni, processi e competenze specialistiche aziendali); flessibilità (sta a 
fondamento della reattività dell’impresa e della varietà delle produzioni aziendali); innovazione 
incrementale (capacità dell’impresa di sperimentare continuamente nuove soluzioni produttive 
per migliorare le competenze specialistiche); innovazione radicale (è alla base dei progetti di 
cambiamento radicale dei caratteri delle combinazioni produttive). M. BRUNI e M. GARZONI, 
Le risorse e le competenze aziendali nella sostenibilità del vantaggio competitivo, in G. 
INVERNIZZI (a cura di), Strategia e politica aziendale: testi, op. cit., p. 149 e segg. 
206 M. BRUNI e M. GARZONI, Le risorse e le competenze aziendali nella sostenibilità del 
vantaggio competitivo, in G. INVERNIZZI (a cura di), Strategia e politica aziendale: testi, op. 
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Il valore di una risorsa/competenza rispetto all’obiettivo di perseguire un 
vantaggio competitivo sostenibile (Punto B), si può esprimere, secondo il 
Bianchi Martini, in relazione all’esistenza di alcuni requisiti. Tali requisiti 
riguardano la disponibilità delle R/C nel settore, la peculiarità delle stesse 
rispetto alle R/C detenute dalle altre aziende, il modo in cui si inseriscono e si 
combinano nel sistema d’azienda207.  
I profitti che derivano dalle risorse e dalle competenze dipendono da tre fattori: la 
capacità di realizzare un vantaggio competitivo, di mantenere tale vantaggio e di 
sfruttarlo pienamente208.  
Il valore strategico di una risorsa può dunque essere analizzato studiando in 
modo combinato i seguenti requisiti209 (Vedi figura 7): 
1. scarsità; 
2. natura distintiva; 
3. valenza concorrenziale; 
4. affinità strutturale e coerenza funzionale; 
5. durevolezza. 
                                                                                                                                         
cit., pp. 155-156. Hamel e Prahalad affermano: “…una competenza distintiva non corrisponde 
all’asset, nel senso contabile del termine, né viene registrata come una voce di bilancio. … 
l’abilità nel gestire uno stabilimento, un canale, un marchio, o una proprietà intellettuale può 
costituire una competenza distintiva. …”. G. HAMEL, C. K. PRAHALAD, Alla conquista del 
futuro. Le nuove strategie per vincere la competizione economica e creare i mercati del domani, 
Il Sole 24 Ore Libri, Milano, 1995, p. 234. Secondo Collis e Montgomery: “…Le risorse 
migliori sono spesso immateriali, non tangibili, per cui negli approcci più recenti l’enfasi è stata 
posta sugli aspetti più soft dei beni aziendali: la cultura, la tecnologia e i fattori guida della 
trasformazione. …”. D. J. COLLIS e C. A. MONTGOMERY, A fine millennio si compete sulle 
risorse, in Harvard Business Review ed. italiana, marzo-aprile, 1996, pp. 38-47. Mahoney e 
Pandian affermano: “…Successful firms in most industries possess one or more types of 
intangible assets – technological know-how, patented process or design, know-how shared 
among employees and marketing assets….” J. MAHONEY e J. R. PANDIAN, The Resource-
Based View within the conversation of strategic management, in Strategic Management Journal, 
13, 1992, pp. 363-380. 
207 S. BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi strategica dell’azienda, op. cit., p. 92. 
208 R. M. GRANT, L’analisi strategica per le decisioni aziendali, op. cit., p. 166.  
209 S. BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi strategica dell’azienda, op. cit., p. 93 e 
segg. Si veda anche R. M. GRANT, L’analisi strategica per le decisioni aziendali, op. cit., p. 
166 e segg.  
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Figura 7: Le variabili di analisi del “valore strategico” delle risorse 
 
 
La scarsità va interpretata in relazione alla disponibilità e accessibilità della 
risorsa/competenza. Una R/C è scarsa quando non è facilmente acquisibile 
esternamente o sviluppabile internamente. 
La natura distintiva esprime invece il grado di unicità che la risorsa/competenza 
conferisce al sistema prodotto e/o alla struttura dell’azienda.  
La valenza concorrenziale riguarda il contributo della risorsa/competenza 
rispetto all’obiettivo di creare valore per il cliente210. Questo requisito va letto in 
relazione alla problematica della percezione del valore da parte del cliente211. 
                                               
210 Scrive il Bianchi Martini: “Spesso le risorse tendenzialmente scarse e distintive creano i 
presupposti per generare valore me non è sempre così. A volte, ad esempio, le aziende si 
concentrano su aspetti tecnici che conferiscono  - astrattamente – unicità alla struttura e/o al 
sistema di prodotto ma siffatta unicità non viene realmente orientata a creare valore per il 
cliente. S. BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi strategica dell’azienda, op. cit., p. 95. 
211 Bianchi Martini afferma: “Un sistema di prodotto unico in grado cioè, genericamente, di 
creare valore per il cliente, non raggiunge quest’ultimo obiettivo se il cliente non è messo nelle 
condizioni di percepire il valore creato. S. BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi 
strategica dell’azienda, op. cit., p. 95. Hamel e Prahalad al riguardo affermano: “Una 









Fonte: S. BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi strategica dell’azienda, p. 100. 
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L’affinità strutturale e la coerenza funzionale attengono alla possibilità ed alla 
capacità dell’azienda di inserire opportunamente la risorsa/competenza nel 
sistema della produzione in modo da riuscire ad appropriarsi di una parte del 
valore competitivo astrattamente generabile da una risorsa o da un insieme di 
risorse. Una risorsa infatti ha valore, per l’azienda, in relazione al legame che si 
instaura con le altre risorse aziendali212. 
La durevolezza si ricollega al fatto che gli effetti economici producibili da una 
risorsa non dipendono semplicemente dalla capacità di contribuire a creare un 
vantaggio competitivo, ma anche dalla possibilità di mantenerlo nel tempo. 
Quanto più una R/C è in grado di rimanere tale nel tempo, tanto più può 
costituire una fonte di vantaggio competitivo duraturo. La durevolezza delle R/C 
dipende dalla loro natura e dall’azione di agenti di cambiamento quali 
l’innovazione tecnologica, i comportamenti sostitutivi dei concorrenti, 
l’evoluzione dei gusti dei consumatori213. 
La durevolezza è strettamente collegata alla trasferibilità e alla replicabilità delle 
risorse/competenze. La trasferibilità si ricollega all’aspetto dell’acquisibilità da 
parte dei concorrenti intenzionati a imitare la strategia dell’impresa. In questo 
contesto le principali barriere alla mobilità sono costituite dagli ostacoli 
geografici al loro trasferimento, dall’esistenza di condizioni imperfette nella 
disponibilità delle informazioni e dall’esistenza di R/C cosiddette firm-specific, 
nel senso che le specificità aziendali sono tali da rendere le R/C difficilmente 
                                                                                                                                         
competenza distintiva deve offrire un enorme contributo al valore percepito dai clienti. Le 
competenze distintive sono infatti insiemi integrati di skill e tecnologie che consentono a 
un’impresa di offrire un particolare beneficio ai clienti. … Sono dunque i clienti che decidono 
in definitiva se qualcosa è o non è una competenza distintiva. Nel tentativo di individuare le 
proprie competenze distintive un’azienda deve chiedersi continuamente se un particolare skill 
offra un contributo decisivo al valore percepito dai clienti”. G. HAMEL, C. K. PRAHALAD, 
Alla conquista del futuro. Le nuove strategie per vincere la competizione economica e creare i 
mercati del domani, op. cit., pp. 230-231. 
212 Il Bianchi Martini afferma che esistono molti casi in cui alcune risorse presentano un elevato 
valore se valutate ed apprezzate singolarmente, ma siffatto valore non è (e a volte non può 
essere) fatto proprio dell’azienda. Il management deve “amalgamare” le risorse e, nel caso di 
acquisizione di fattori da terzi, deve analizzare preventivamente che le risorse acquistate siano 
affini e coerenti con quelle  dell’azienda stessa. S. BIANCHI MARTINI, Introduzione 
all’analisi strategica dell’azienda, op. cit., p. 96. 
213 M. BRUNI e M. GARZONI, Le risorse e le competenze aziendali nella sostenibilità del 
vantaggio competitivo, in G. INVERNIZZI (a cura di), Strategia e politica aziendale: testi, op. 
cit., p. 162. 
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replicabili e appropriabili al di fuori del singolo contesto organizzativo. La 
replicabilità si riferisce alla possibilità che le R/C distintive possano essere 
riprodotte in altre aziende214. Quanto più le risorse/competenze fonte di 
vantaggio competitivo sono il risultato di un lungo e complesso processo di 
sviluppo e accumulazione, tanto più esse sono difficilmente replicabili in tempi 
brevi215. 
Lo studio combinato  dei requisiti sopra elencati è orientato ad analizzare la 
capacità delle R/C di generare un vantaggio competitivo sostenibile. I primi 
quattro requisiti si riferiscono alla capacità di generare il vantaggio competitivo, 
il quinto alla sostenibilità dello stesso216. 
 
Per quanto riguarda il grado di rigidità conferito all’azienda dalle 
risorse/competenze (Punto C) il Bianchi Martini osserva che spesso le risorse e 
competenze chiave che hanno contribuito in modo determinante a generare le 
condizioni alla base del successo dell’azienda finiscono per diventare nel tempo 
la principale causa del suo insuccesso: le core competencies divengono core 
rigidities. In questo caso l’azienda può subire costi molti ingenti ed altri effetti 
negativi molto pesanti217. 
L’estensibilità (Punto D) si esprime, infine, nella “capacità della risorsa di 
incorporare e liberare opzioni reali. Cioè nella sua possibilità di consentire lo 
sviluppo in altri settori, magari combinandosi in modo sinergico con altre risorse, 
                                               
214 Il Grant afferma: “Le capacità fondate su routine organizzative complesse sono meno 
replicabili”. Esistono determinate tecniche semplici a livello tecnologico, ma utilizzate con 
grande efficacia da determinate aziende. “…Tali tecniche non richiedono tecnologie di 
produzione avanzate o sistemi informativi sofisticati, ma  dipendono da un elevato livello di 
collaborazione attraverso la comunicazione e la fiducia. … Quanto più le capacità e le 
conoscenze individuali sono incorporate nelle routine organizzative e quanto più sono connesse 
al sistema e alla reputazione dell’impresa, tanto più aumenta la capacità dell’impresa di 
realizzare risultati superiori alla media. …”. R. M. GRANT, L’analisi strategica per le decisioni 
aziendali, op. cit., pp. 169-172.  
215 Per i concetti sulla trasferibilità e sulla replicabilità si è attinto a M. BRUNI e M. GARZONI, 
Le risorse e le competenze aziendali nella sostenibilità del vantaggio competitivo, in G. 
INVERNIZZI (a cura di), Strategia e politica aziendale: testi, op. cit., pp. 162-163. 
216 S. BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi strategica dell’azienda, op. cit., p. 99. 
217 S. BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi strategica dell’azienda, op. cit., pp. 100. 
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di poter essere riconvertita…”218. Hamel e Prahalad affermano: “…i manager, nel 
momento in cui definiscono le competenze distintive, devono impegnarsi al 
massimo per spingersi oltre la particolare configurazione dei prodotti in cui 
attualmente la competenza trova applicazione e immaginare come la stessa 
potrebbe essere applicata in nuove aree di prodotti”219.   
In conclusione, il Bianchi Martini afferma: “…le prospettive di creazione di 
valore dell’azienda sono inscindibilmente legate alla capacità di valorizzare le 
risorse disponibili cogliendo appieno le potenzialità delle stesse e con la capacità 




4.2 Il porto turistico Marina Cala de’ Medici: caratteristiche strutturali e di          
funzionamento 
 
Il porto turistico Marina Cala de’ Medici nasce nel 2002 a Rosignano Marittimo, 
in provincia di Livorno, da una iniziativa del Gruppo Teseco221. La Cala de 
Medici Servizi S.r.l., società di gestione del porto, fa parte del Gruppo insieme 
alla Teseco S.p.a., leader nel settore dei servizi di ingegneria ambientale, alla 
Tenuta Cosimo Maria Masini, azienda operante nel campo della bioagricoltura e 
alla Fondazione Teseco per l’Arte, che gestisce la collezione permanente d’arte 
Teseco e sviluppa eventi nel settore delle arti contemporanee. 
Il Gruppo Teseco ha affrontato la complessa attività di costruzione del porto 
turistico non pensando ad un investimento immobiliare, ma concependo il porto 
come un’insieme di attività, da sviluppare e gestire imprenditorialmente. 
Convinzione di fondo è che solo il progetto imprenditoriale sia in grado di far 
                                               
218 S. GARZELLA, Il sistema d’azienda e la valorizzazione delle potenzialità inespresse. Una 
visione strategica per il risanamento, op. cit., pp. 92-93.  
219 G. HAMEL, C. K. PRAHALAD, Alla conquista del futuro. Le nuove strategie per vincere la 
competizione economica e creare i mercati del domani, op. cit., p. 233. 
220 S. BIANCHI MARTINI, Introduzione all’analisi strategica dell’azienda, op. cit., pp. 101-
102. 
221 Il lavori di progettazione del porto da parte del Gruppo Teseco sono partiti nel 1998, anno in 
cui il Gruppo ha ricevuto la concessione dell’area demaniale da parte dello Stato. 
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crescere una portualità turistica, volano di sviluppo economico e di 
riqualificazione dell’offerta turistica nel settore, in grado di competere con le 
altre realtà che si affacciano sul Mediterraneo. L’idea del Gruppo è stata quella di 
creare un porto rispettoso dell’ambiente nel quale si inserisce, ispirato a canoni di 
vivibilità e sostenibilità sociale e culturale. La brand line del Gruppo si sintetizza 
infatti in: impresa, cultura e ambiente222. 
Il Marina Cala de’ Medici, grazie alla sua ottima posizione geografica sulla Costa 
degli Etruschi, offre un gran numero di opportunità da esplorare, sia verso il mare 
che verso l’interno. L’Alto Tirreno concentra in poche miglia, un gran numero di 
ricchezze naturali e paesaggistiche: l’Arcipelago toscano, Punta Ala, il Golfo di 
Follonica, Lerici, le Cinque Terre, ecc.  
Il porto può ospitare 650 imbarcazioni di lunghezza compresa tra gli 8 e i 30 
metri223, grazie alle profondità del suo bacino, che consentono una costante 
agibilità all’imboccatura, in ogni condizione di mare. Le aree a terra occupano 
circa 40.000 mq e ospitano il cantiere navale Cala de’ Medici, la torre direzionale 
(con all’interno una sala per conferenze e formazione), un grande parcheggio per 
l’utenza e per gli ospiti, il bunkeraggio per la distribuzione di carburante, lo yacht 
club, la società Re:Service e un borgo per le attività commerciali. A partire dal 
borgo è inoltre possibile proseguire su una lunga passeggiata nella natura, adatta 
a coloro che amano la calma e il relax224.  
Lo Yacht Club evidenzia l’impegno nel valorizzare lo sport e nell’avvicinare le 
persone alle barche ed alla realtà nautica. Sono attivi corsi di sub e di vela per 
bambini, ragazzi e adulti ed ogni anno viene organizzato il Campionato 
Primaverile Costa degli Etruschi. 
                                               
222 Intervista rivolta all’avv. Maria Paoletti, Project Manager Marina Cala de’ Medici, pubblicata 
in Nautica e Trasporti, Anno I n. 8, settembre 2007, p. 14. 
223 Il porto è sviluppato come un porto di tipo misto in cui 450 posti barca sono assegnati a 
turisti stanziali e i restanti 200 posti sono disponibili per i turisti in transito. Per le tipologie di 
porto stanziale, di transito e misto si rimanda al Paragrafo 2.1. 
224 In questa passeggiata, nell’ottica di sensibilizzare i bambini al rispetto della natura, sono 
state più volte organizzate visite per i bambini delle scuole che comprendevano il 
coinvolgimento degli stessi nella piantagione di alberi e piante. Sulla stessa passeggiata è inoltre 
possibile intraprendere percorsi di trekking e di bici. 
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La società Re:Service si occupa di trasformare tutte le esigenze degli utenti in un 
servizio preciso, puntuale e professionale: dal welcome in porto, alle 
prenotazioni di aerei, taxi ed alberghi; dai lavori di manutenzione ordinaria e 
straordinaria, alla consulenza tecnica per tutte le attrezzature di bordo225. 
La struttura del borgo turistico si ispira a concetti di contemporaneità, ricerca 
visiva, funzionalità e sostenibilità. Un punto di forza del porto risiede proprio 
nella sua struttura che si presta molto ad ospitare eventi di ogni genere. Gli 
esercizi commerciali sono dislocati intorno ad un ampio piazzale, è possibile 
trovare due ristoranti, due gelaterie, due bar (impegnati dal giovedì alla domenica 
nell’organizzazione di serate musicali), una libreria (l’unica in tutto Rosignano), 
una gioielleria, uno sportello bancomat, punti vendita di abbigliamento, forniture 
per la nautica, negozi di oggettistica e souvenir e altro ancora226.  
Nell’ottica di fare del porto un luogo di incontro tra persone, prodotti e culture, 
nel Marina Cala de’ Medici è nato il cosiddetto Porto del Gusto. In questo senso 
il porto viene visto come un centro di scambio tra persone e culture e di incontro 
tra tradizioni e sapori. Il Porto del Gusto è un esempio concreto, tangibile e 
funzionale di marketing territoriale227, mirato a riunire e promuovere le 
                                               
225 Tra gli altri servizi Re:Service organizza la pulizia dell’imbarcazione, si occupa del lavaggio 
e del nolo della biancheria, della ricerca di skipper e del trasferimento di imbarcazioni. Per i 
servizi essenziali offerti dal porto agli utenti e alle imbarcazioni si rimanda alla Tabella 5 – 
Paragrafo 2.4. 
226 La scelta di inserire a distanza di pochi metri attività dello stesso tipo (due ristoranti, due bar, 
due gelaterie) rientra nella volontà di fornire una scelta al turista. La possibilità di variare rende 
il soggiorno più piacevole e dinamico.  
227 Si riportano alcune tra le definizioni fornite dalla dottrina in relazione al marketing 
territoriale: “Per marketing territoriale si intendono tutte quelle attività che, esercitate su uno 
specifico spazio geografico, possono rendere un’area attrattiva per un ristretto gruppo di 
investitori logistico-industriali, sui bisogni percepiti del quale (o dei quali) si è attuato il disegno 
delle caratteristiche dell’area stessa. Il marketing territoriale si manifesta, quindi, nell’insieme di 
azioni che rendono le caratteristiche di un certo contesto spaziale corrispondenti alle esigenze 
d’investimento degli utenti potenziali che si ritiene opportuno attrarre sul territorio” (Paoli, 
1999). “Il marketing territoriale non si limita a perseguire lo sviluppo economico delle città, ma 
persegue anche la promozione di tutti gli aspetti che determinano il benessere delle persone che 
vivono nell’area urbana in questione. La strategia di marketing di una città viene quindi pensata 
insieme e in rapporto ad un più ampio programma di sviluppo sociale finalizzato a produrre una 
città armoniosa. L’azione di marketing deve per tanto saper coordinare le spinte provenienti da 
diversi utilizzatori della città: i cittadini, le istituzioni, le imprese locali, gli investitori esterni, i 
visitatori” (Van den Berg e Klaasen, 1990). Per altre definizioni e per approfondimenti sul tema 
si veda ad esempio M. G. CAROLI, Il marketing territoriale, Franco Angeli, Milano, 1999. 
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potenzialità di un territorio all’interno e all’esterno dell’area di riferimento228. Il 
porto è considerato una parte della città e in quanto tale deve accogliere le più 
disparate attività: dalla presentazione di libri a concerti e spettacoli (dagli artisti 
di strada allo show di Jerry Calà), dalla festa di Carnevale al mercatino di Natale, 
dagli incontri sulla astronomia alla degustazione di vini, dal mercato di prodotti 
tipici, artigianali ed enogastronomici alla recita dei bambini delle scuole. In 
occasione di eventi, sempre con la dovuta sorveglianza, vengono aperte le sbarre 
all’ingresso del porto, così da dare l’idea dell’accoglienza non solo ai diportisti, 
ma anche a tutti coloro che si trovano in zona. Ogni anno, sempre nell’ottica di 
creare un connubio tra vela, vini e cucina, il porto Cala de’ Medici organizza una 
manifestazione che vede protagonista una competizione di vela abbinata a una 
gara gastronomica denominata “La Rotta del vino”229.  
Con equilibrio e sostenibilità, il Porto del Gusto unisce le proprie infrastrutture 
marittime per i servizi da diporto ad un borgo turistico, animato da spazi di 
incontro e socialità: locali, negozi, ristoranti ed eventi di diverso stile e tendenza 
convivono accanto alle banchine del porto in una bilanciata alternanza tra 
tradizione e innovazione.  
 
Il Marina Cala de’ Medici è una struttura giovane che in pochi anni ha fatto 
registrare una crescita molto elevata230. La gestione del porto, affidata a Cala de’ 
Medici Servizi S.r.l., si ispira ad una visione imprenditoriale caratterizzata da una 
strategia di management nuova in Italia, sviluppata sugli esempi di qualità ed 
efficienza che troviamo sulle coste francesi e spagnole.  
La società è composta da 30 persone, ciascuna con ruoli diversi e ben definiti, 
che lavorano come un grande team nello sviluppo di interventi di portualità 
turistica fondati su sostenibilità ambientale e conservazione del territorio. 
                                               
228 Nelle immediate vicinanze di Rosignano è possibile visitare antiche cantine, il Castello di 
Lari, il Castello Pasquini, il Museo di storia naturale di Rosignano. 
229 Si tratta di una regata in cui si sfidano 30 barche e altrettanti cuochi del territorio, impegnati 
a bordo durante la gara a preparare specialità culinarie da abbinare poi con vini delle cantine 
toscane.   
230 Il fatturato della società è passato da 1.764.088 euro nel 2004 a 3.017.672 euro nel 2005 fino 
ad arrivare a 3.480.444 euro nel 2006. Fonte: AIDA (Analisi Informatizzata delle aziende). 
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La politica gestionale di Cala de’ Medici Servizi S.r.l può essere sintetizzata nei 
seguenti punti: 
· strategie di gestione orientate verso elevati livelli di qualità dell’offerta 
all’utenza nautica sotto il profilo dell’accessibilità alle strutture, della 
fruibilità ed efficienza dei servizi e dell’organizzazione; 
· sistema di gestione capace di affrontare in maniera integrata gli aspetti 
formali e funzionali della relazione tra il porto, la città ed il territorio. 
A partire da questi due punti generali, la qualità dell’offerta per la portualità 
turistica e la valorizzazione del territorio si realizzano sulla base dei seguenti 
elementi: 
- qualificazione degli spazi di banchina; 
- potenziamento delle modalità di accesso al porto; 
- individuazione delle aree destinate alla sosta degli autoveicoli lontano 
dagli ormeggi, per evitare di intralciare l’attività in banchina; 
- integrazione tra l’attività del porto turistico e le altre attività del porto 
(cantieristica navale, service nautici, charter, ecc.); 
- instaurazione di interrelazioni e sinergie con il contesto territoriale e con 
le imprese che si vi si raccolgono intorno; 
- creazione di un’offerta di servizi ricca e differenziata all’interno del porto 
turistico, al fine di garantire il soddisfacimento di una pluralità di bisogni 
(attività culturali, commerciali, promozionali, di accoglienza, di 
formazione); 
- creazione di una struttura di gestione del porto dinamica, la cui 
organizzazione e le cui risorse si adeguino velocemente ai cambiamenti 
delle condizioni socio-economiche del territorio ed ai trend di un mercato 
in veloce espansione; 
- sviluppo del sistema di gestione ambientale e di gestione delle risorse 
energetiche; 
- presenza del porto nelle principali fiere internazionali del settore della 
nautica e nelle riviste specializzate; 
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- gestione del marina secondo un Sistema di Gestione Integrato garantito 
attraverso la certificazione di qualità UNI EN ISO 9001:2000231 e la 
certificazione ambientale UNI EN ISO 14001232; 
- investimento nell’innovazione, nello sviluppo e nella formazione, affinché 
il porto possa essere, in futuro ancora più di oggi, centro di nuova 
economia, iniziativa imprenditoriale, impiego, eccellenza professionale; 
- investimento nella comunicazione e nella pubblicità attraverso canali 
informatici233, giornali, radio, comunicati stampa, volantini234. 
In definitiva, nell’ottica di rendere il porto accogliente e di qualità, la Cala de 
Medici Servizi S.r.l punta su: 
- cultura imprenditoriale diffusa in azienda; 
- cultura al turismo e al diportismo; 
- servizi di alta qualità; 
- disponibilità e professionalità del personale; 
- formazione; 
- pulizia e ordine delle aree a terra; 
                                               
231 “La norma UNI EN ISO 9001:2000 specifica i requisiti di un sistema di gestione per la 
qualità quando un’organizzazione ha l’esigenza di dimostrare la sua capacità di fornire con 
regolarità prodotti che ottemperino ai requisiti dei clienti ed a quelli cogenti applicabili e/o 
desidera accrescere la soddisfazione del cliente tramite l’applicazione efficace del sistema, ivi 
inclusi i processi per il miglioramento continuo del sistema e l’assicurazione della conformità ai 
requisiti del cliente ed a quelli cogenti applicabili”. L. BONECHI, G. CARMIGNANI, R. 
MIRANDOLA, La Gestione della qualità nelle organizzazioni. Dalla conformità all’eccellenza 
gestionale, Plus, Pisa, 2004, p. 119 e segg. 
232 “La norma UNI EN ISO 14001 è una norma di buona gestione ambientale; la ISO 
14001 si propone infatti di dare una linea guida a tutte quelle aziende 
(indipendentemente dal tipo di servizio/prodotto erogato) che intendono dotarsi di un 
Sistema di Gestione Ambientale (SGA). La ISO 14001 specifica infatti i requisiti di un 
sistema di gestione ambientale che consente a un’organizzazione di formulare una 
politica ambientale e stabilire degli obiettivi, tenendo conto degli aspetti legislativi e 
delle informazioni riguardanti gli aspetti ambientali significativi. L’SGA secondo la 
ISO 14001 … tiene conto delle necessità di un vasto insieme di parti interessate e delle 
crescente esigenze della società per la protezione dell’ambiente”. L. BONECHI, G. 
CARMIGNANI, R. MIRANDOLA, La Gestione della qualità nelle organizzazioni. 
Dalla conformità all’eccellenza gestionale, op. cit., p. 629 e segg. 
233 Il porto ha un sito internet curato e dettagliato navigabile in tre lingue diverse (Italiano, 
Inglese e Tedesco) che descrive struttura, servizi offerti, attività ed eventi organizzati.  
234 E’ curioso notare che i pub e i ristoranti hanno la stessa grafica; questo evidenzia la volontà 
di creare una comunicazione collettiva che possa far vedere il porto come un insieme integrato 
di attività.  
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- valorizzazione del territorio; 
- organizzazione eventi; 
- convivialità; 
- innovazione; 
- comunicazione e pubblicità. 
Per sintetizzare il tutto in una frase, si punta su un porto visto come: “un luogo 
dove si arriva per ripartire e dal quale si parte per ritornare”235. 
 
 
4.3 Risorse e competenze di Cala de’ Medici Servizi S.r.l. 
 
A questo punto cerchiamo di capire quali siano le risorse e le fonti del successo 
conquistato presso gli utenti del mare dalla Cala de’ Medici Servizi S.r.l.  
Per l’analisi delle risorse nella prospettiva strategica ci baseremo sul modello 
presentato nel Paragrafo 4.1 che, lo ricordiamo, prevedeva quattro principali aree 
di approfondimento: 
A. composizione del portafoglio di risorse dell’azienda; 
B. requisiti che attribuiscono alle risorse valore strategico; 
C. grado di rigidità conferito all’azienda dalle risorse; 
D. estensibilità ad altri contesti. 
 
A. Composizione del portafoglio di risorse dell’azienda 
 
Risorse tangibili: 
- ampia e moderna struttura; 
- impianti e macchinari all’avanguardia per la riparazione, manutenzione e 
movimentazione delle imbarcazioni; 
- banchine e pontili spaziosi (zone adibite all’approdo delle imbarcazioni). 
 
                                               
235 Intervista rivolta all’avv. Maria Paoletti, Project Manager Marina Cala de’ Medici, pubblicata 
in Nautica e Trasporti, Anno I n. 8, settembre 2007, p. 14. 
 99 
Risorse intangibili: 
- tecnologia: know-how relativo alla riparazione, manutenzione e 
movimentazione delle imbarcazioni; 
- reputazione presso gli interlocutori: immagine diffusa di qualità, di 
affidabilità e di accoglienza; 
- cultura aziendale: orientamento imprenditoriale; orientamento 
all’innovazione; orientamento all’apprendimento e al soddisfacimento dei 
bisogni del cliente; orientamento alla valorizzazione dell’ambiente e del 
territorio; 
 
Risorse umane:  
- personale cortese, motivato, qualificato e disposto a lavorare in team sotto 
un’unica linea di governo; conoscenze relative al turismo, al diporto e al 
marketing territoriale; flessibilità mentale e capacità relazionali e 
comunicative. 
 
Competenze aziendali:  
- competenze specialistiche: abilità nel rendere il porto attrattivo; capacità 
di integrazione tra l’attività di gestione del porto e il territorio; 
- competenze generali: motivazione e coordinamento dei dipendenti; 
capacità organizzative; flessibilità e rapidità di risposta alle richieste del 
cliente; gestione e sviluppo della notorietà; comprensione e risposta alle 
tendenze di mercato; capacità di fornire servizi di alta qualità al cliente;  
capacità di ampliare continuamente la gamma di servizi offerti. 
 
B. Requisiti che attribuiscono alle risorse valore strategico 
 
A questo punto si tratta di capire quali risorse e competenze tra quelle possedute 
dall’azienda siano in grado di portare ad alti livelli la soddisfazione della 
clientela e quindi quali rendano l’azienda potenzialmente in grado di generare un 
vantaggio competitivo sostenibile. 
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A nostro parere la Cala de’ Medici Servizi S.r.l. riesce ad ottenere un successo 
competitivo in base alle seguenti competenze distintive: 
· capacità di fornire un’ampia gamma di servizi di alta qualità al cliente 
· orientamento imprenditoriale 
· orientamento all’apprendimento e al soddisfacimento dei bisogni del 
cliente  
· abilità nel rendere il porto attrattivo 
· capacità organizzative 
· personale cortese, motivato, qualificato e professionale 
· capacità relazionali e comunicative 
 
C. Grado di rigidità conferito all’azienda dalle risorse 
 
Da questo punto di vista possiamo affermare che Cala de’ Medici servizi S.r.l 
non possiede potenziali core rigidities. Siamo di fronte ad una società giovane e 
flessibile, impegnata nella continua comprensione e soddisfazione dei bisogni 
della clientela e pronta a modificare le proprie azioni in base ai trend di 
cambiamento. 
 
D. Estensibilità ad altri contesti 
 
Per quanto riguarda l’estensibilà delle competenze distintive in altri settori, 
possiamo ipotizzare che molti dei principali elementi che qualificano e 
caratterizzano la Cala de’ Medici Servizi S.r.l possano essere utilizzati in gran 
parte dei settori correlati al turismo, come ad esempio la gestione di uno 
stabilimento balneare, di un albergo o di un villaggio turistico. 
 
In conclusione, possiamo affermare che oggi, in base all’alto grado di 
soddisfazione della clientela, la Cala de’ Medici Servizi S.r.l sia in grado di 
operare con successo nell’ambiente competitivo e che abbia le potenzialità per 
generare un vantaggio competitivo sostenibile. Il Marina Cala de’ Medici, come 
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anche gli altri porti turistici che soddisfano pienamente il diportista (Vedi Figura 
6 – Paragrafo 3.3), sta vivendo un momento particolarmente felice in cui si ha 
una fortissima richiesta di posti barca (ed una domanda spesso superiore 
all’offerta) e in cui molti porti turistici toscani concorrenti si presentano 
all’utenza con bassi standard qualitativi e di funzionamento. Nell’ottica di 
generare un vantaggio competitivo sostenibile, si ritiene che Cala de’ Medici 
Servizi S.r.l, oltre ovviamente a sperare in un continuo trend di crescita della 
domanda di porti barca, debba continuare a migliorarsi e ad investire sulle sue 
competenze distintive, ovvero in strategie di gestione orientate verso elevati 
livelli di qualità dell’offerta all’utenza nautica e in un sistema di gestione capace 
di affrontare in maniera integrata gli aspetti formali e funzionali della relazione 
tra il porto, la città ed il territorio.  
Un eventuale adattamento ad elevati standard qualitativi e funzionali da parte 
degli altri porti turistici toscani, può essere visto non tanto come fattore di 
rischio, ma come elemento distintivo per l’intera regione Toscana nei confronti 
delle altre regioni e degli altri paesi. Un’offerta uniforme e di qualità da parte 
delle strutture portuali turistiche potrebbe rafforzare l’immagine e l’attrattività 
della Toscana e garantire risultati positivi per tutte le realtà connesse e non alla 




La nautica da diporto in Toscana, come in Italia, è un settore economico di 
grande rilevanza e in continua crescita dal 2000. Si tratta di un settore che si è 
affermato solo di recente, ma che si è distinto per un continuo sviluppo della 
domanda, alti tassi di crescita ed elevate performance economiche. Come 
abbiamo visto, la nautica da diporto si presenta inoltre come il settore, tra tutti 
quelli dell’industria marittima236, con la più alta capacità di connettersi in modo 
sempre più ampio con molteplici attività, soprattutto a valle del sistema 
produttivo e, conseguentemente, con la maggiore capacità di generare ricchezza e 
di creare nuova forza lavoro.  
In tale settore la costruzione di un’imbarcazione rappresenta il primo anello di 
una filiera che consente la nascita di una serie ulteriore di attività, quali il 
commercio, la locazione, il noleggio, le scuole e i centri di istruzione, la stampa 
specializzata, i servizi finanziari, i convegni e le fiere, mentre le strutture 
portuali, connesse anche alla manutenzione, alla riparazione, al guardianaggio, 
all’accoglienza e alla ristorazione dell’utenza, rappresentano l’ultimo e più 
significativo anello della filiera del settore. 
I porti turistici, visti come punto di collegamento tra gli utenti del mare e le 
imprese del territorio, assumono pertanto un ruolo di grande rilevanza strategica 
nell’ottica del consolidamento della crescita dell’intero settore. 
Nel recente passato molte strutture portuali turistiche italiane sono state oggetto 
di interventi di ristrutturazione diretti a soddisfare la domanda di nuovi posti 
barca e di servizi al diporto di alta qualità. Nonostante questo, l’Italia ha ancora 
molta strada da fare per essere competitiva con gli altri paesi europei come la 
Francia e la Spagna.  
 
La nostra regione è dotata di potenzialità importanti dal punto di vista territoriale, 
culturale e costiero; la Toscana è infatti in grado di offrire all’utenza un ventaglio 
di scelte, integrabili tra loro, di altissima attrattività. Questo purtroppo, nell’ottica 
                                               
236 Sui settori dell’industria marittima si veda l’elenco riportato nel Paragrafo 1.1. 
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di attirare il maggior numero di turisti nautici, rischia di non bastare, a causa del 
basso standard qualitativo della maggior parte delle nostre infrastrutture portuali. 
Tra le 28 maggiori infrastrutture portuali turistiche toscane, quelle riconosciute 
dal campione di diportisti intervistato come veri e propri porti, per livelli 
prestazionali e di qualità, risultano essere solo sei; come abbiamo visto, tali sei 
porti sono quelli in cui la gestione è stata concessa dallo Stato a società private. 
Si ritiene che le società di gestione di questi sei porti turistici riescano, in base 
all’elevato grado di soddisfazione della clientela, ad operare con successo 
nell’ambiente competitivo.  
Lo studio delle strategie adottate dalla società di gestione di uno dei sei porti 
turistici privati, in particolare, quelle di Cala de’ Medici Servizi S.r.l., ci ha 
permesso di individuare, secondo la prospettiva Resource-Based, le risorse e le 
competenze che stanno alla base del successo ottenuto presso gli utenti del mare. 
Le competenze distintive in base alle quali Cala de’ Medici Servizi S.r.l., riesce 
ad ottenere un successo competitivo, sono: capacità di fornire un’ampia gamma 
di servizi di alta qualità al cliente; orientamento imprenditoriale; orientamento 
all’apprendimento e al soddisfacimento dei bisogni del cliente; abilità nel rendere 
il porto attrattivo; capacità organizzative; personale cortese, motivato, qualificato 
e professionale; capacità relazionali e comunicative. 
 
Dunque, se in Toscana si concentra una parte fondamentale della cantieristica da 
diporto italiana, la scarsità, o comunque la inadeguatezza di molte delle strutture 
portuali esistenti, costituisce indubbiamente un ostacolo allo sviluppo del settore 
ed un’occasione persa per il turismo, dato che spesso le barche, una volta varate, 
si dirigono altrove.  
La Regione Toscana, attraverso il Piano di Indirizzo Territoriale (Pit), si è 
proposta l’obiettivo della qualificazione della portualità esistente, dello sviluppo 
e del rilancio di alcuni porti con un elevato potenziale di eccellenza e del 
completamento della rete di porti al fine di garantire lo sviluppo della filiera 
nautica. A questo punto le società o le amministrazioni comunali occupate nella 
gestione dei porti turistici toscani, dovranno impegnarsi a contribuire allo 
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sviluppo e alla riqualificazione dei nostri porti e, conseguentemente, delle nostre 
coste.  
Si ritiene che la tendenza delle società di gestione dei porti turistici, che al 
momento presentano bassi standard qualitativi e prestazionali, sia quella della 
privatizzazione. Gli attuali piani di sviluppo dei porti turistici di Viareggio e di 
San Vincenzo e di realizzazione del porto di Marina di Pisa sono in linea con la 
nostra idea, basandosi sulla concessione da parte dello Stato della gestione dei 
porti turistici a società private.  
Sarebbe opportuno, nell’ottica di aumentare la competitività della nostra regione, 
che i vari porti turistici non agissero singolarmente, ma bensì come un sistema 
distribuendo i vari interessi e facendo da ponte con le altre attività della regione 
nel suo complesso. 
Parlando di sviluppo delle infrastrutture portuali toscane esistenti, bisogna però 
tener conto del fatto che la volontà da parte delle società di gestione di adeguare 
le strutture portuali per renderle competitive e conformi alle nuove esigenze della 
nautica moderna, deve scontrarsi con alcune problematiche legate alla nuova 
Legge Finanziaria 2007. Tale Legge introduce criticità come: un aumento dei 
canoni demaniali; una durata temporale dei nuovi titoli concessori per un periodo 
massimo di 20 anni; una mancanza di chiarezza sulle norme che regolano il 
rinnovo delle concessioni demaniali237. Tutto questo mina la crescita e lo 
sviluppo di tutte le società operanti nel settore turistico portuale e ci porta a 
ritenere necessario un intervento legislativo che rettifichi determinate 
impostazioni, per far si che le società continuino a stare al centro del progetto di 
crescita della regione e del paese. 
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